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ANALISIS PENGARUH CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 
TERHADAP LOYALITAS NASABAH PADA PT. BANK BNI CABANG 
MAKASSAR 
 
 
Hendra wijaya Amnur 
Abdul Rahman Kadir 
Idrus Taba 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) seberapa besar pengaruh 
CRM terhadap loyalitas nasabah pada bank BNI cabang Makassar dan 2) 
Variabel yang paling dominan (CRM) yang meliputi identify, acquire, retain, dan 
develop yang paling berpengaruh secara parsial dengan nilai Beta tertinggi dan 
tingkat signifikansi terkecil 
  
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 responden nasabah 
Bank BNI di Cabang Makassar. Sedangkan pengambilan sampel menggunakan 
tehnik Purposive sampling. Uji yang digunakan untuk menguji instrument 
penelitian adalah uji validitas dan uji reabilitas. Uji hipotesis menggunakan uji F 
dan uji t.  
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa berdasarkan hasil analisis regresi 
berganda di peroleh persamaan Y = 1,279 + 0,777X1 + 0,392X2 +  0,364X3+ 
0,320X4. Berdasarkan nilai koefisien determinasi menunjukkan nilai koefisien 
determinasi (R2) sebesar 0,643 hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni 
identify (identifikasi), acquire (mengakuisisi), retain (mempertahankan), dan 
develop (mengembangkan), mempunyai kontribusi secara bersama-sama 
sebesar 64,3% terhadap variabel terikat (Y) yaitu Loyalitas Nasabah, sedangkan 
sisanya sebesar 35,7%  dipengaruhi oleh variabel-variabel diluar model ini. 
Dengan demikian, hubungan keempat variabel independen dikatakan sangat 
berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu Loyalitas Nasabah. Dan variabel 
yang paling dominan mempengaruhi loyalitas nasabah adalah retain dengan nilai 
beta 0.355 dan tingkat signifikansi 0.000 jadi setiap penambahan satu satuan 
retain maka akan terjadi peningkatan loyalitas nasabah sebesar 0.364 dan 
begitupun sebaliknya    
 
 
 
Kata kunci : identify, acquire, retain, develop, loyalitas nasabah 
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ABSTRACT 
 
 
ANALYSIS OF EFFECT OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 
(CRM) CUSTOMER LOYALTY IN BNI BANK BRANCH MAKASSAR 
 
 
Hendra wijaya Amnur 
Abdul Rahman Kadir 
Idrus Taba 
 
 
This study aims to determine: 1) how much the influence on customer 
loyalty CRM at BNI bank branch Makassar and 2) dominant variable (CRM), 
which includes identify, acquire, retain, and develop the most influential partially 
with the highest beta value and the smallest significance level. 
 
This study used a sample of 100 respondents client of Bank BNI in 
Makassar branch. While sampling using purposive sampling technique. Test 
instrument used to test the research is to test the validity and reliability test. 
Hypothesis testing using the F test and T test.      
                                   
The results showed that multiple regression analysis based on the results 
obtained equation Y = 1.279 + 0,777X1 + 0,392X2 + 0,364X3 + 0,320X4. Based 
on the coefficient of determination shows the coefficient of determination (R2) of 
0.643 this means that all independent variables that identify (identification), 
acquire (acquired), retain (maintain), and develop (develop), have contributed 
jointly by 64, 3% of the dependent variable (Y) is the Customer Loyalty, while the 
remaining 35.7% is influenced by variables outside the model. Thus, the 
relationship is said to be four independent variables affect the dependent variable 
is the Customer Loyalty. And the most dominant variable affecting customer 
loyalty is retain the 0.355 beta value and significance level of 0.000 so each 
additional unit will be an increase retain customer loyalty by 0.364 and vice versa  
 
 
 
 
Keywords: identify, acquire, retain, develop, customer loyalty 
  
 
 
xi 
 
DAFTAR ISI 
 
HALAMAN SAMPUL ..................................................................................            i     
HALAMAN JUDUL ......................................................................................          ii 
HALAMAN PERSETUJUAN ........................................................................          iii 
HALAMAN PENGESAHAN .........................................................................         iv 
HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN ......................................................           v 
PRAKATA ...................................................................................................         vi 
ABSTRAK ...................................................................................................         ix  
ABSTRAC ..................................................................................................           x 
DAFTAR ISI ................................................................................................         xi                       
DAFTAR TABEL..........................................................................................        xiv           
DAFTAR GAMBAR .....................................................................................        xv       
DAFTAR LAMPIRAN ...................................................................................        xvi 
BAB   I     Pendahuluan ...............................................................................          1 
1.1 Latar Belakang ...................................................................          1 
1.2 Rumusan Masalah ..............................................................          4 
1.3 Tujuan Penelitian ................................................................          4 
1.4 Manfaat Penelitian ..............................................................          4 
BAB  II    Tinjauan Pustaka ..........................................................................          6 
2.1 Pengertian pemasaran. ......................................................          6 
2.2 Pengertian Jasa. .................................................................          7 
2.3 Bank. ..................................................................................          9 
1.3.1 Pengertian Bank .....................................................          9 
1.3.2 Nasabah .................................................................        10 
2.4 Customer Relationship Management. .................................        11 
2.4.1 Konsep CRM. ..........................................................        11 
 
 
xii 
 
2.4.2 Definisi CRM ...........................................................        12 
2.4.3 Sistem Kerja CRM ..................................................        13 
2.4.4 Aktifitas CRM ..........................................................        14 
2.4.5 Tujuan CRM ............................................................        16 
2.4.6 Manfaat CRM ..........................................................        17 
2.4.7 Faktor penentu keberhasilan CRM ..........................        18 
2.4.8 Tipe-tipe CRM .........................................................        18 
2.4.9 Aplikasi-aplikasi CRM .............................................        19 
2.5 Kepuasan Pelanggan .........................................................        20 
2.5.1 Definisi Kepuasaan .................................................        20 
2.5.2 Pemicu kepuasaan pelanggan  ...............................        20 
2.6 Loyalitas Pelanggan ...........................................................        22 
2.6.1 Pengertian loyalitas konsumen ...............................        22 
2.6.2 Karakteristik pelanggan yang loyal ..........................        23 
2.6.3 Tahapan loyalitas pelanggan ..................................        23 
2.6.4 Jenis-jenis Loyalitas ................................................        24 
2.7 Penelitian Terdahulu ...........................................................        26 
2.8 Kerangka Pikir ....................................................................        28 
2.9 Hipotesis .............................................................................        30 
BAB  III   Metode Penelitian. ........................................................................        31 
3.1 Objek penelitian. .................................................................        31 
3.2 Jenis dan Sumber Data yang digunakan. ...........................        31 
3.3 Populasi dan Sampel ..........................................................        31 
3.3.1 Populasi ..................................................................        31 
3.3.2 Sampel ....................................................................        32 
3.4 Tehnik Pengumpulan Data .................................................        33 
3.5 Metode Analisis ..................................................................        33 
3.6 Definisi Operasional Variable .............................................        35 
BAB  IV   HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Perusahaan ...........................................       38 
4.1.1 Sejarah Singkat PT.  Bank BNI Tbk .........................       38 
4.1.2 Struktur Organisasi Bank BNI Cabang Makassar ....       40 
4.1.3 Pelaksanaan CRM Pada  Bank  BNI  Cabang  
Makassar .................................................................       48  
 
 
xiii 
 
4.2. Karakteristik Responden .....................................................       51 
4.2.1 Identitas Nasabah ....................................................       51 
4.2.2 Aspek Nasabah .......................................................       55 
4.3. Deskripsi Variabel CRM Yang Mempengaruhi Loyalitas 
Nasabah ..............................................................................       56 
4.3.1 Pernyataan Mengenai Variabel Identify ...................       58 
4.3.2 Pernyataan Mengenai Variabel Acquire ..................       59 
4.3.3 Pernyataan Mengenai Variabel Retain ....................       60 
4.3.4 Pernyataan Mengenai Variabel Develop .................       62 
4.3.5 Tingkat Loyalitas Nasabah ......................................       64 
4.4. Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas ..........................................       67 
4.4.1 Pengujian Validitas ..................................................       67 
4.4.2 Pengujian Reliabilitas ..............................................       69 
4.5. Analisis Regresi Linear Berganda .......................................       70  
4.6. Pengujian Hipotesis ............................................................       73 
4.6.1 Uji Serempak / Simultan (Uji F) ................................       73 
4.6.2 Uji Parsial (Uji t) .......................................................       75 
4.7. Pembahasan .......................................................................       77 
BAB  V   KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Kesimpulan .........................................................................       80 
5.2. Saran ..................................................................................       81  
DAFTAR PUSTAKA .....................................................................................       82        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xiv 
 
DAFTAR TABEL 
1.1 Pertumbuhan Nasabah 2012-2014 ...................................................         4 
3.1 Indikator x .........................................................................................       36 
3.2 Indikator y .........................................................................................       37 
4.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin .......................       51 
4.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ......................................       52 
4.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan....................       53 
4.4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan ...............       53 
4.5. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan ..........................       54 
4.6. Aspek Nasabah Berdasarkan Pihak Yg Mempegaruhi Memilih  
Bank BNI...........................................................................................       55 
4.7. Aspek Nasabah Berdasarkan Frekuensi Kedatangan Ke  
Bank BNI...........................................................................................       56 
4.8. Tanggapan Responden Mengenai Identify .......................................       58 
4.9. Tanggapan Responden Mengenai Acquire .......................................       59 
4.10. Tanggapan Responden Mengenai Retain .........................................       61 
4.11. Tanggapan Responden Mengenai Develop ......................................       63 
4.12. Tanggapan Responden Mengenai Loyalitas Nasabah ......................       65 
4.13. Hasil Uji Validitas ..............................................................................       68 
4.14. Hasil Uji Reliabilitas untuk Variabel Hubungan Pelanggan (CRM) ....       69 
4.15. Hasil Ujir Reliabilitas untuk Variabel Loyalitas Nasabah ...................       70 
4.16. Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda .....................................       71 
4.17. Hasil Perhitungan Uji F (Secara Simultan) ........................................       74 
4.18. Hasil Perhitungan Uji t (Secara Parsial) ............................................       75 
 
 
 
 
 
 
 
 
xv 
 
DAFTAR GAMBAR 
2.1 Aktifitas Customer Relationship  Management ...............................         19 
2.2 Kerangka Pikir ................................................................................         29 
4.1. Struktur Organisasi Bank BNI Cabang Makassar ...........................         47 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xvi 
 
DAFTAR LAMPIRAN 
Lampiran 
 1 Halaman Biodata ............................................................       85  
 2 Kuesioner Penelitian ......................................................       86 
 3 Tabel Input Data Responden .........................................       89  
 4 Hasil Olah Data SPSS ...................................................       93 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang  
Perkembangan perekonomian Indonesia, khususnya dalam sektor 
jasa menciptakan sebuah persaingan, tidak terkecuali pada sektor 
perbankan. Sektor perbankan saat ini telah mengalami persaingan yang 
sangat ketat, ditandai dengan banyaknya bentuk kreativitas dan inovasi yang 
dilakukan bank pemerintahan maupun bank swasta dalam menarik nasabah. 
Hal ini juga terlihat dengan maraknya setiap bank mendirikan kantor cabang, 
berdirinya bank-bank baru dan munculnya produk perbankan dengan 
berbagai atributnya. Kondisi seperti ini membuat nasabah menjadi memilih 
untuk mendapatkan jasa terbaik dari pihak bank. Tolak ukur keberhasilan 
suatu bank, salah satunya bergantung pada ketertarikan nasabah. Semakin 
banyak nasabah yang tertarik, maka semakin banyak dana yang terhimpun 
dan diputarkan kembali dengan meraih profitabilitas secara maksimal. 
Disamping itu, nasabah bank merupakan penilai terakhir dari mutu layanan 
yang telah diberikan oleh pihak bank.  
Kompleksitas Persaingan pada jasa layanan perbankan 
menyebabkan setiap perusahaan harus selalu berusaha meningkatkan 
produk dan pelayanan agar keinginan pelanggan dapat terwujud. Mutu 
layanan merupakan prioritas utama dalam jaminan mutu yang memiliki 
piranti handal mengenai konsumen terhadap perusahaan. Mutu pelayanan 
merupakan bentuk penilaian konsumen terhadap tingkat layanan yang 
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diterima (Perceived Services) dengan tingkat layanan yang diharapkan 
(Expected Services) (Kotler and Amstrong, 2003).  
Sampai saat ini, konsep kepuasan pelanggan masih menjadi topik 
utama dalam menjalankan bisnis perusahaan. Hal ini disebabkan karena 
kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi kinerja keuangan. Oleh karena 
itu, tanpa pelanggan suatu perusahaan tidak dapat hidup. Seorang 
pelanggan yang puas adalah pelanggan yang merasa mendapatkan value 
yang lebih dibanding biaya yang dikeluarkan. Value juga tidak dapat 
dilepaskan dari kenyamanan. Kenyamanan pelanggan akan datang jika 
pelayanan yang diberikan benar. 
Berdasarkan hal di atas, dapat dikatakan sebuah usaha perbankan 
haruslah mampu memberikan sebuah pelayanan yang prima, dimana 
pelayanan tersebut dapat dijadikan sebagai sebuah keunggulan 
dibandingkan dengan usaha perbankan lainnya, sehingga mampu bertahan 
dalam iklim persaingan yang ketat. Sebuah bank yang mempunyai 
keunggulan bersaing dapat terlihat pada kondisi banyaknya jumlah nasabah 
dan yang memiliki loyalitas tinggi.  
Pada saat ini, konsep pemasaran dalam memenangkan persaingan 
tidak hanya fokus pada penjualan produk, tetapi juga membangun hubungan 
pelanggan dengan orientasi jangka panjang hingga menuju kesetiaan 
pelanggan. Keuntungan dari menaruh perhatian pada hubungan, yakni 
perusahaan mampu mengkalkulasi taksiran kasar nilai dari seorang 
pelanggan, sehingga dapat menaksir kerugian ekonomi saat kehilangan 
pelanggan. Selain itu, mampu mempengaruhi keputusan pelanggan untuk 
terus berbisnis dengan perusahaan karena telah dipengaruhi oleh 
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bagaimana pelanggan diperlakukan. Oleh karena itu, dalam suatu bisnis 
diperlukan pendekatan berbasis hubungan, agar memperoleh pemahaman 
tentang apa yang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan dan memandang 
pelanggan sebagai aset jangka panjang (Barnes, 2003).  
Dewasa ini, banyak perusahaan yang telah menerapkan CRM 
(customer relationship management) di dalam perusahaannya. BNI 
merupakan salah satu perusahaan yang menerapkan CRM dalam 
menjalankan strategi bisnisnya. CRM merupakan suatu usaha yang dapat 
meningkatkan Kepuasan seorang pelanggan ini sangat penting untuk 
meyakinkan nasabah BNI. Dengan adanya hubungan yang baik dengan 
pelanggan, pihak perusahaan akan lebih mudah memahami keinginan, 
kebutuhan dan harapan pelanggannya. Seperti yang diungkapkan dalam 
(http:www.cutomer.com) “the better you know a customer, the better you can 
market and develop a relationship with that customer”.. 
Strategi pemasaran yang memfokuskan diri pada membina 
hubungan dengan pelanggan ini, memiliki tujuan akhirnya yaitu 
mendapatkan loyalitas dari pelanggannya, dengan harapan loyalitas 
pelanggan yang terbentuk ini dapat memberikan keuntungan yang signifikan 
bagi perusahaan. Dari latar belakang yang telah dipaparkan maka penulis 
ingin mengetahui hubungan CRM yang sudah diterapkan oleh BNI terhadap 
loyalitas, sesuai dengan teori-teori yang sudah ada sebelumnya bahwa CRM 
itu dapat menciptakan customer loyalty. 
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Berikut pertumbuhan nasabah pada periode 2012-2014 
Tahun Jumlah Nasabah 
2012 
2013 
2014 
225.556 
258.086 
320.274 
Sumber : Bank BNI Cabang Makassar 
Tabel 1.1 : Pertumbuhan Nasabah Periode 2012-2014 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan paparan yang telah dijelaskan pada latarbelakang, maka 
permasalahan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : 
1. Apakagh CRM yang terdiri dari Identify, Acquire, Retain, dan Develop 
mempunyai pengaruh signifjikan terhadap loyalitas nasabah pada PT. 
BANK BNI Cabang Makassar?  
2. Variabel apakah yang dominan berpengaruh terhadap loyalitas 
nasabah pada PT. BANK BNI Cabang Makassar? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan dari penelitian yang 
ingin dicapai adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh CRM (Identify, Acquire, Retain, Develop) 
terhadap loyalitas nasabah pada PT. BANK BNI Cabang Makassar. 
2. Untuk menentukan variabel dari CRM yang paling dominan 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah pada PT. BANK BNI Cabang 
Makassar. 
 
 
5 
 
 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Suatu penelitian seharusnya dapat memberikan manfaat baik bagi penulis 
itu sendiri, maupun bagi pihak lain terkait. Dilakukannya penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut :  
1. Sebagai salah satu sarana pembelajaran bagi penulis sekaligus menjadi 
penambah wawasan dan pengetahuan baru di bidang manajemen 
pemasaran, khususnya masalah tata letak dan penyeimbangan lini.  
2. Hasil penelitian dapat menjadi salah satu bahan masukan bagi 
perusahaan lokasi penelitian dalam pengambilan keputusan terkait tata 
CRM ataupun masalah terkait lainnya.  
3. Diharapkan hasil penelitian dapat memberikan sumbangan sebagai 
referensi tambahan bagi kepustakaan Fakultas Ekonomi dan Bisnis, dan 
dalam bidang Manajemen Pemasaran.  
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi 
kebutuhan manusia dan masyarakat secara menguntungkan. Menurut Kotler 
dan Keller (2007), asosiasi pemasaran amerika mendefinisikan pemasaran 
sebagai satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dan para pemilih sahamnya. 
Kotler dan Amstrong (2003), mendefinisikan pemasaran sebagai 
proses pemberian kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba. 
Dua sasaran pemasaran yang utama adalah menarik konsumen baru 
dengan menjanjikan nilai yang unggul dan mempertahankan konsumen saat 
ini dengan memberikan kepuasan. Pemasaran juga didefinisikan sebagai 
proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran 
produk serta nilai dengan pihak lain. 
Menurut Tjiptono (2007), pemilihan dan penerapan konsep 
pemasaran dipengaruhi oleh beberapa faktor, di antaranya nilai-nilai dan visi 
manajemen, lingkungan internal dan eksternal perusahaan. Konsep 
pemasaran berorientasi kepada pelanggan, dengan anggapan bahwa 
konsumen hanya akan bersedia membeli produk yang mampu memenuhi 
kebutuhan dan keinginan, serta memberikan kepuasan. Implikasinya, fokus 
aktivitas pemasaran dalam rangka mewujudkan tujuan perusahaan adalah 
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berusaha memuaskan pelanggan melalui pemahaman perilaku konsumen 
secara menyeluruh dijabarkan dalam kegiatan pemasaran yang 
mengintegrasikan kegiatan-kegiatan fungsional lainnya (produksi, keuangan, 
personalia, riset dan pengembangan) secara lebih efektif dan efisien 
dibandingkan para pesaing. 
 
2.2 Pengertian Jasa  
Produk dapat diklasifikasikan berdasarkan pada berwujud atau 
tidaknya produk tersebut. Dengan kriteria tersebut dapat diklasifikasikan atas 
barang yang tahan lama (durable good), barang yang tidak tahan lama 
(nondurable good) dan jasa (service). Akan tetapi, dalam pembelian suatu 
barang (produk) sering dilengkapi dengan jasa atau sebaliknya. Dilihat dari 
pengertiannya, jasa adalah segala aktifitas atau manfaat yang ditawarkan 
untuk dijual oleh suatu pihak yang secara esensial tidak berwujud dan tidak 
menghasilkan kepemilikan atas apapun (Kotler dan Amstrong, 2003). 
Menurut Lovelock dan Wright (2005), terdapat dua pendekatan mengenai 
jasa, yaitu :  
1. Jasa adalah kegiatan ekonomi yang menciptakan dan memberikan 
manfaat bagi pelanggan pada waktu dan tempat tertentu, sebagai hasil 
dari tindakan mewujudkan perubahan yang diinginkan dalam diri atau 
atas nama penerima jasa tersebut. Manfaat yang dimaksud adalah 
keuntungan atau laba yang diperoleh pelanggan dari kinerja atau 
pengguna barang fisik.  
2. Jasa adalah tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada 
pihak lainnya. Walaupun prosesnya terkait dengan produk fisik, kinerja 
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pada dasarnya tidak nyata dan biasanya tidak menghasilkan 
kepemilikan atas faktor-faktor produksi.  
Tjiptono (2009), mendefinisikan jasa sebagai setiap tindakan atau 
perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang 
pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak 
menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produk jasa dapat berhubungan dengan 
produk fisik maupun tidak. Dalam hakikatnya, terdapat berbagai macam 
tingkat kombinasi antara barang fisik dan jasa intangible. Perbedaan antara 
barang dan jasa sebagai berikut (Tjiptono, 2009) :  
1. Jasa tidak berwujud fisik.  
2. Jasa sangat bervariasi, karena salah satu komponen pokok berbagai 
jenis jasa adalah manusia (baik karyawan yang melayani maupun 
pelanggan yang terlibat dalam proses jasa).  
3. Jasa diproduksi dan dikonsumsi secara simultan.  
4. Tidak mudah memisahkan jasa dari orang yang menyediakannya.  
5. Jasa tidak tahan lama dan sangat sensitif terhadap waktu (time bound).  
6. Pembelian jasa tidak bersamaan dengan kepemilikan atas jasa yang 
dibayarkan, melainkan pembayaran dilakukan untuk pemakaian, akses 
atau penyewaan item tertentu.  
7. Jasa merupakan proses yang terdiri atas berbagai aktivitas bukan 
sekedar benda.  
8. Konsumen jasa tidak memiliki kendali sepenuhnya terhadap jasa yang 
dibeli.  
9. Pada sejumlah jasa, lingkungan tempat jasa bersangkutan dialami 
berpengaruh nyata terhadap mutu dan nilai jasa tersebut.  
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2.3. Bank  
2.3.1. Pengertian Bank  
Masyarakat pada umumnya telah mengetahui bahwa bank itu 
adalah tempat menabung, menyimpan uang ataupun meminjam uang 
bagi masyarakat yang membutuhkan. Pengertian bank menurut UU 
No. 7 Tahun 1992 tentang perbankan sebagaimana telah diubah 
dengan UU No. 10 Tahun 1998, yaitu : Bank adalah badan usaha 
yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan 
dan menyalurkan pada masyarakat dalam bentuk kredit atau dalam 
bentuk-bentuk lainnya, dalam rangka meningkatkan taraf hidup 
masyarakat banyak. Pengertian lainnya mengenai bank (Hasibuan, 
2005) adalah :  
1. Hasibuan mendefinisikan bank sebagai badan usaha yang 
kekayaannya dalam bentuk aset keuangan, serta bermotif profit 
dan juga sosial. Bank secara umum adalah lembaga keuangan, 
pencipta uang, pengumpul dan penyalur kredit, pelaksana lalu 
lintas pembayaran, stabilitator moneter, serta dinamisator 
pertumbuhan perekonomian.  
2. Prof. G.M Verryn Stuart mendefinisikan bank sebagai suatu 
badan yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan kredit, baik 
dengan alat pembayarannya sendiri atau dengan uang yang 
diperoleh dari orang lain maupun dengan jalan mengedarkan  
alat-alat penukar baru berupa uang giral. 
Definisi bank di atas, memberikan tekanan bahwa usaha 
utama bank adalah menghimpun dana dalam bentuk simpanan yang 
merupakan sumber dana bank. Demikian pula dari segi penyaluran 
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dananya, hendaknya bank tidak semata-mata memperoleh 
keuntungan yang sebesar-besarnya bagi pemilik, tetapi juga 
kegiatannya itu harus diarahkan pada peningkatan taraf hidup 
masyarakat (Siamat, 2005).  
 
2.3.2. Nasabah  
Nasabah adalah semua orang yang menuntut dan karena itu 
memberikan pengaruh pada kinerja perbankan. Beberapa terminologi 
tentang nasabah (Sipahutar, 2002) sebagai berikut :  
1. Nasabah adalah orang yang membawa bank pada keinginan.  
2. Tidak seorangpun yang pernah menang beradu argumentasi 
dengan nasabah.  
3. Nasabah orang yang eksistensinya sangat penting, sehingga 
harus dipuaskan oleh perbankan.  
Dalam sistem mutu moderen terdapat 3 (tiga) jenis nasabah 
yang harus dipuaskan kebutuhannya yaitu internal customer 
(nasabah internal), intermediate customer (nasabah antara) dan 
external customer (nasabah eksternal). Nasabah internal merupakan 
orang yang berada di dalam perbankan dan memiliki pengaruh pada 
kinerja bank. Nasabah antara merupakan orang yang bertindak 
sebagai perantara, bukan sebagai pengguna akhir produk (end user). 
Nasabah eksternal merupakan orang yang membayar untuk produk 
atau jasa yang dihasilkan. Dalam sistem mutu moderen, pihak-pihak 
yang terlibat atau melakukan transaksi harus dipuaskan (Sipahutar, 
2002). 
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2.4. Customer Relatioship Management 
2.4.1 Konsep CRM 
CRM merupakan suatu model bisnis yang memiliki tujuan 
utama mengidentifikasikan, mengantisipasi, memahami kebutuhan 
pelanggan baik pelanggan saat ini, maupun pihak yang berpotensial 
untuk menjadi pelanggan dengan cara mengumpulkan informasi 
tentang customer, sales, keefektifan pemasaran, dan trend pasar. 
Filosofi bisnis CRM mengandalkan pemahaman terhadap the 
lifetime valueof customers dan memberikan personalized treatment 
serta excellent service. Kini CRM telah menjadi suatu fasilitas untuk 
mendapatkan pengetahuan serta keseluruhan mengenai customer, 
yang akan mempermudah perusahaan untuk memberikan service 
sesuai dengan kebutuhan dan perilaku pelanggan. 
Prinsip CRM terletak pada kemauan bisnis untuk 
meningkatkan loyalitas dan kepuasan customer tanpa menambah 
beban biaya dan waktu. CRM merupakan suatu solusi yang tetap 
relevan untuk investasi pada zaman sekarang. Karena jika kita tidak 
memahami siapa customer kita, dan apa yang mereka butuhkan, 
maka kita tidak dapat mempertahankan mereka sebagai pelanggan 
yang setia. Jika kita tidak mampu mempertahankan pelanggan, maka 
kita tidak akan bisa bertahan dan memenangkan persaingan bisnis. 
CRM sendiri bukan merupakan suatu produk tunggal 
melainkan sebuah strategi bisnis yang dilaksanakan dengan 
menciptakan suatu kesatuan aplikasi terintegrasi yang mampu 
menangani berbagai aspek yang dibutuhkan front office. CRM juga 
digunakan untuk mempelajari lebih jauh mengenai kebutuhan dan 
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perilaku pelanggan dalam rangka mengembangkan suatu hubungan 
yang lebih erat dengan para pelanggan. 
Dalam penerapan CRM, teknologi juga memiliki peranan 
sangat penting dalam suatu organisasi untuk mengintegrasikan 
semua fungsi-fungsi dalam organisasi agar dapat mencapai tujuan 
organisasi. 
Menerapkan strategi CRM tidak hanya berarti meningkatkan 
pelayanan kepada pelanggan, melainkan menciptakan interaksi yang 
konsisten, dapat diandalkan dan mudah diakses dalam setiap 
interaksi antara pelanggan dan perusahaan. 
 
2.4.2 Definisi CRM 
CRM didefinisikan sebagai suatu rangkaian model bisnis yang 
tersusun secara sistematis, yang berfungsi untuk mengintegrasikan 
dan mengotomatisasikan berbagai proses pelayanan pelanggan. 
CRM lebih dari sekedar model bisnis, CRM dapat pula digunakan 
sebagai strategi bisnis. Strategi tersebut dapat menjadi fungsi-fungsi 
dalam organisasi agar dapat mencapai tujuan perusahaan yaitu 
meningkatkan laba dan mengelola pelanggan untuk mengoptimalkan 
long-term value. 
Berikut ini adalah beberapa pendapat dari para pakar tentang 
CRM : 
Kalakota dan Robinson (2001,172) “customer relationship 
management didefinisikan sebagai suatu fungsi terintegrasi yang 
terdiri dari strategi sales, marketing dan services yang bertujuan 
untuk meningkatkan pendapatan dari kepuasan pelanggan”. 
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Turban (2004,148) “customer relationship management 
adalah suatu pendekatan service kepada pelanggan dalam 
membangun suatu rencana jangka panjang dan memelihara 
hubungan dengan pelanggan sehingga dapat menambah nilai bagi 
kedua pihak baik pelanggan maupun perusahaan”. 
G. Barnes (2003,187) “CRM berhubungan dengan 
mekanisme membangun sebuah hubungan dengan pelanggan 
termasuk perolehan data, analisis, dan penyederhanaan proses 
bisnis”. 
Sutedjo (2003,65) “CRM merupakan konsep tentang 
membangun relasi yang erat antara perusahaan, dalam hal ini pihak 
manajemen dengan para pelanggannya”. 
A. O‟brien (2002,130) “CRM adalah aplikasi e-business lintas 
fungsi yang mengintegrasikan, dan mengotomatisasikan berbagai 
proses pelayanan terhadap pelanggan dalam kegiatan penjualan, 
direct marketing, proses order atau pesanan, pembukaan rekening 
atau account, serta dukungan layanan pelanggan”. 
 
2.4.3 Sistem kerja CRM 
Berdasarkan pendapat Budi Sutedjo (2003,65) CRM diawali 
dengan pengumpulan informasi tentang apa yang dibutuhkan dan 
diharapkan oleh pelanggan dari perusahaan. Dengan mengetahui 
kebutuhan dan harapan dari pelanggan tersebut, perusahaan dapat 
memanjakan dan “mengikatnya” dalam sebuah “persahabatan”. 
Menurut konsepnya CRM mengajurkan agar perusahaan membuka 
saluran-saluran komunikasi semudah mungkin dengan tingkat respon 
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yang tinggi, agar pelanggan merasakan kedekatan dengan pihak 
perusahaan. Dari situ, loyalitasnya terhadap perusahaan sedikit demi 
sedikit akan menjadi tumbuh dan berkembang. Dengan demikian 
perusahaan akan memperoleh manfaat dari penerapan CRM ini, 
yakni memiliki pelanggan yang loyal. 
 
2.4.4 Aktivitas CRM 
Menurut Pappers and Roger dalam Kotler dan Keller (2007), 
empat aktivitas CRM, adalah : 
A. Mengidentifikasi (identify) 
Mengidentifikasi merupakan langkah awal yang utama 
dalam penerapan CRM. Banyak hal yang perlu diidentifikasi oleh 
perusahaan, antara lain : 
1) Mengetahui siapa pelanggan  
2) Mengetahui pelanggan yang potensial dan mana yang 
merugikan  
3) Mengetahui pelanggan potensial yang bersaing  
4) Mengidentifikasi perlu tidaknya sistem internal terkait dengan 
pelanggan. 
5) Melakukan identifikasi, perusahaan dapat melakukan suatu 
relasi dengan pelanggan, sehingga efektif untuk mengetahui 
pelanggan secara personal. Proses identifikasi mampu 
membidik pelanggan yang tepat dan mengetahui pelanggan 
mana yang harus dilayani, karena tidak semua segmen perlu 
dilayani dan mungkin tidak realistis untuk dipertahankan. 
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B. Mengakuisisi (acquire) 
Setelah mengidentifikasi, perusahaan harus mampu 
mengakuisisi pelanggan secara efektif dan efisien. Setelah 
perusahaan memperoleh jumlah pelanggan dalam jumlah 
besar, maka perusahaan dapat mendiskriminasi pelanggannya. 
Diskriminasi yang dilakukan kepada pelanggan bertujuan agar 
pelanggan dapat diperingkatkan berdasarkan kontribusi yang 
diberikan kepada perusahaan. Dengan adanya kategorisasi 
yang dilakukan, perusahaan dapat memberikan perlakuan yang 
berbeda kepada setiap tingkatan pelanggan.  
C. Mempertahankan (retain) 
Langkah selanjutnya, membuat pelanggan menjadi 
setia atau loyal pada perusahaan, sehingga tidak mudah 
bersaing dengan pesaing sejenis. Untuk mempertahankan 
pelanggan utama perusahaan harus mempunyai keunggulan 
kompetitif, seperti :  
1) Reward yang sesuai   dengan keinginan pelanggan. 
2) Memberikan financial benefit, social benefit dan structural 
ties.  
3) Memberikan pelayanan secara profesional dan mampu 
menjaga hubungan baik dalam jangka panjang.  
D. Mengembangkan (develop) 
Apabila perusahaan memiliki sistem internal yang 
menunjang database pelanggan, perusahaan mampu 
mempelajari keinginan konsumen. Pengetahuan ini dapat 
menjadi keunggulan kompetitif yang bila diolah dapat dipadukan 
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dan diproses menjadi produk dan jasa yang memiliki nilai 
tambah, sehingga perusahaan tidak memiliki kesulitan dalam 
memasarkannya. Untuk itu dapat dilakukan fasilitasi interaksi 
pelanggan dengan perusahaan melalui pusat kontrak 
perusahaan dan situs web. 
 
2.4.5 Tujuan CRM 
Tujuan CRM yang utama adalah mengelola dan me-manage 
pelanggan agar terjadi suatu hubungan yang baik antara perusahaan 
dan pelanggan. 
Adapun tujuan CRM menurut Kalakota dan Robinson (2001,173) : 
1. Mengoptimalkan pelanggan yang sudah ada agar dapat lebih 
meningkatkan pendapatan perusahaan. Menyiapkan informasi 
yang lengkap tentang pelanggan untuk memaksimalkan 
hubungan pelanggan dengan perusahaan melalui penjualan 
secara up-selling dan cross-selling sehingga pada saat yang 
bersamaan dapat meningkatkan keuntungan dengan cara 
mengidentifikasikan, menarik serta mempertahankan pelanggan 
yang paling bagus. 
2. Menggunakan informasi yang terintegrasi untuk menghasilkan 
pelayanan yang paling memuaskan. Dengan menggunakan 
informasi yang dibutuhkan oleh pelanggan, kita dapat 
menghemat waktu pelanggan dan menghindari pelanggan dari 
berbagai macam keluhan masalah. Sebagai contoh, pelanggan 
seharusnya tidak perlu memberikan informasi yang berulang-
ulang mengenai dirinya di berbagai departemen, tetapi 
17 
 
 
 
pelanggan tersebut akan lebih senang jika ternyata telah dikenal 
dengan baik oleh perusahaan.  
Memperkenalkan prosedur dan proses produksi yang 
konsisten walaupun telah dipakai secara berulang-ulang. Dengan 
semakin banyaknya jaringan pelanggan, maka akan banyak 
karyawan yang terlibat didalam transaksi penjualan. Tanpa 
memperhitungkan ukuran atau tingkat kesulitan, perusahaan harus 
memperbaiki konsistensi proses dan prosedur dalam hal manajemen 
dan penjualan. 
 
2.4.6 Manfaat CRM 
Menurut pendapat G. Barnes (2003,187), manfaat yang 
diperoleh dari penerapan CRM antara lain : 
1. Memfungsikan penjualan dengan mengembangkan sejarah dan 
profil pelanggan. 
2. Layanan penunjang melalui manajemen jaminan.  
3. Pelacakan dan pemecahan masalah.  
4. Penjualan silang dan menjual lebih banyak produk atau yang 
mendatangkan keuntungan yang besar pada segmen pelanggan 
yang menjadi sasaran kita.  
5. Menarik pelanggan-pelanggan baru dengan menawarkan layanan 
yang bersifat pribadi.  
Sedangkan menurut Turban, Rainer, dan Porter (2003,252) 
manfaat-manfaat yang dapat diperoleh dari penerapan CRM : 
1. Memberikan kemudahan bagi konsumen untuk melakukan bisnis 
atau transaksi dengan perusahaan. 
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2. CRM dapat memfokuskan pada konsumen akhir untuk produk dan 
servis.  
3. Mendesain ulang bisnis proses berhadapan muka dengan 
customer.  
4. Meningkatkan profit perusahaan. 
5. Membangun suatu loyalitas konsumen khususnya dalam e-
commerce.  
 
2.4.7 Faktor Penentu Keberhasilan CRM  
People  adalah   pelaku dari bisnis tersebut. Process   adalah 
kegiatan bisnis yang dilakukan oleh organisasi yang meliputi aktivitas 
marketing, sales, service. Sedangkan technology yang meliputi 
sistem database (ICT) adalah pemicu yang dapat mempercepat 
kemajuan organisasi jika kedua elemen lainnya memang telah siap, 
atau malah akan  menjadi sebaliknya jika memaksakan pemanfaatan 
teknologi sementara kedua elemen tersebut belum siap. 
 
2.4.8 Tipe-Tipe CRM 
Berdasarkan pendapat Turban (2004,148), CRM terdiri dari 3 
tipe aktifitas, yaitu : 
a. Operasional  
Operasional CRM berkaitan dengan fungsi bisnis suatu 
perusahaan yang meliputi servis pelanggan, manajemen  
pesanan, invoice / billing, manajemen dan otomatiosasi penjualan. 
b. Analytical  
Analytical CRM adalah suatu aktifitas yang meliputi menyimpan, 
memindahkan, memproses, mengartikan dan melaporkan data 
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konsumen atau pengguna, yang kemudian menganalisa apa yang 
mereka perlukan.  
c. Kolaborasi  
kolaborasi CRM adalah aktifitas untuk menggabungkan semua 
komunikasi yang diperlukan, koordinasi dan kolaborasi antara 
vendors dan customer.  
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 aktifitas customer relationship management 
 
2.4.9 Aplikasi-aplikasi CRM 
Aplikasi-aplikasi pada CRM menurut Patricia Seybold Group 
(2002), yang dikutip dalam buku Turban (2004,153) : 
1. Customer facing application  
Aplikasi ini merupakan aplikasi yang berhubungan langsung 
dengan konsumen, dimana sales, field service, dan contact center 
berinteraksi langsung dengan konsumen. Contoh: customer 
service,  phone service.  
2. Customer touching application  
Aplikasi ini lebih baru, aplikasi ini berupa e-commerce, self 
servicecustomer support, dan konsumen lebih berinteraksi lagi 
pada aplikasi elektronik. Contoh: i- CRM 
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3. Customer centric intelligence application  
Sebuah pendekatan bisnis untuk melakukan bisnis yang 
memastikan perusahaan untuk menjaga dan meningkatkan 
hubungan dengan pelanggan terbaik, dan sebagai alat bantu 
perusahaan agar menjadi lebih customer centric, yang membantu 
untuk lebih mengerti pelanggan,sehingga menjadi hubungan yang 
lebih menguntungkan. Contoh: e- CRM. 
 
2.5 Kepuasan Pelanggan 
2.5.1 Definisi Kepuasan 
Berdasarkan pendapat Kotler (2002,42), kepuasan dapat 
diartikan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya 
terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapannya. Maka setelah 
dijelaskan dalam definisi tersebut, kepuasan merupakan fungsi dari 
persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan. Jika kinerja berada 
dibawah harapan, pelanggan tidak puas, jika kinerja memenuhi 
harapan, pelanggan puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan 
amat puas dan senang (Okaa.Yoeti, 2000). 
 
2.5.2 Pemicu Kepuasan Pelanggan 
Menurut James G. Barnes (2003,82-89), kepuasan 
pelanggan seringkali tidak ada  hubungannya dengan produk atau 
jasa inti yang ditawarkan, tetapi seringkali muncul faktor pelayanan 
yang menjadi pemicu kepuasan pelanggan. Barnes menggambarkan 
faktor-faktor yang menjadi pemicu kepuasan pelanggan di masing-
masing level berbeda. 
21 
 
 
 
Level 1 : produk atau jasa inti 
Ini adalah hal yang paling mendasar yang ditawarkan kepada 
pelanggan sekaligus hal yang tersulit bagi perusahaan untuk 
membuat produk tersebut lain dari pada yang lain. Dalam pasar yang 
kompetitif, perusahaan harus bias menetapkan produk intinya secara 
tepat, karena jika tidak, hubungan dengan pelanggan tidak akan 
pernah dimulai. 
Level 2 : system dan layanan pendukung 
Meliputi layanan-layanan pendukung yang dapat 
meningkatkan kelengkapan dari layanan atau produk inti, seperti  
system pembayaran, kemudahan memperoleh produk, jam 
pelayanan, level karyawan, komunikasi informasi, pendukung teknis 
dan perbaikan, layanan bantuan via telepon, dan program-program 
lain yang mendukung produk  inti. 
Level 3 : perfoma teknis 
Level ketiga ini intinya berkaitan dengan apakah perusahaan 
menetapkan produk  inti  dan  layanan pendukungnya dengan benar. 
Penekanannya adalah perusahaan menampilkan produk kepada 
pelanggan sesuai yang dijanjikan. Ini adalah komponen yang penting 
dalam  membangun suatu hubungan. Perusahaan yang berhasil 
mencapai standar yang tinggi dalam memenuhi dan melebihi 
harapan pelanggan dalam pelayanan servis akan mencapai 
keuntungan kompetitif. 
Level 4 : elemen-elemen dalam interaksi pelanggan 
Dalam level ini perusahaan bertemu langsung dengan 
pelanggan. Level ini mengacu pada interaksi penyedia jasa dengan 
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pelanggan melalui tatap muka langsung dengan pelanggan atau 
melalui kontak berbasis teknologi. 
Level 5 : elemen emosional – dimensi efektif pelayanan 
Inti dari level kelima ini adalah bagaimana kita menumbuhkan 
perasaan positif dalam diri pelanggan. 
 
2.6 Loyalitas Pelanggan  
2.6.1 Pengertian Loyalitas Konsumen  
Loyalitas konsumen telah diakui sebagai faktor dominan yang 
mempengaruhi keberhasilan bisnis saat ini. Loyalitas konsumen 
(customer loyality) telah menjadi tujuan strategis yang paling penting 
dari perusahaan dalam kurun waktu belakangan ini 
(Goni,www.Atmajaya.ac.id,2005). Pelanggan yang loyal dapat 
meningkatkan pendapatan badan usaha secara terus menerus dan 
hal ini sangat penting bila derajat pembelian secara berulang-ulang 
sangat tinggi. Menjual produk atau jasa pada pelanggan yang telah 
ada akan lebih murah 4-7 kali jika dibandingkan dengan menjual 
kepada pelanggan baru. Pelanggan yang loyal akan memberikan 
kesempatan yang lebih besar bagi badan usaha untuk meningkatkan 
penjualan dan memberikan pendapatan jangka panjang. 
Pengertian tentang seorang pelanggan yang loyal menurut 
Griffin (2003) adalah ”a loyal customer is one who makes regular 
repeat purchases, purchase across product and service lines, refers 
others and demonstrates an immunity to the pull of the competition.” 
Hal ini berarti bahwa pelanggan yang loyal adalah pelanggan yang 
memiliki ciri-ciri antara lain melakukan pembelian yang berulang pada 
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suatu badan usaha yang sama, membeli lini produk dan jasa yang 
ditawarkan oleh badan usaha yang sama, dan memberitahukan 
kepada orang lain tentang kepuasan-kepuasan yang didapat dari 
badan usaha dan menunjukkan kekebalan terhadap tawaran-tawaran 
dari badan usaha pesaing. Menurut Kotler dan Amstrong (2006), ”and 
the best approach to customer retention is to deliver high customer 
satisfication and value that result in customer loyalty.” Pendekatan 
terbaik untuk mempertahankan pelanggan adalah dengan 
memberikan kepuasan yang tertinggi dan nilai kepada pelanggan 
yang akan menghasilkan pelanggan loyal. 
 
2.6.2 Karakteristik Pelanggan Yang Loyal  
Menurut Griffin (2003), pelanggan yang loyal memiliki 
karakteristik sebagai berikut :  
a) Melakukan pembelian secara teratur  
b) Membeli diluar produk lini/jasa  
c) Merekomendasikan kepada orang lain  
d) Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari 
pesaing  
 
2.6.3 Tahapan Loyalitas Pelanggan  
Hurriyati (2005) mengungkapkan bahwa loyalitas pelanggan 
terdiri atas tiga tahap, sebagai berikut :  
A. The courtship  
Pada tahapan ini, tercipta hubungan yang erat antara 
perusahaan dengan pelanggan sebatas transaksi, pelanggan 
masih mempertimbangkan produk/jasa dan harga. Apabila 
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penawaran produk/jasa dan harga yang diberikan pesaing lebih 
baik, maka mereka akan berpindah.  
B. The relationship  
Pada tahap ini, tercipta hubungan yang erat antar 
perusahaan dengan pelanggan. Loyalitas yang terbentuk tidak 
lagi atas dasar pertimbangan jasa/produk dan harga, walaupun 
tidak ada jaminan pelanggan tidak akan melihat produk pesaing. 
Selain itu, dalam tahap ini terjadi hubungan yang saling 
menguntungkan kedua belah pihak. 
C. The marriage  
Pada tahapan ini hubungan jangka panjang telah tercipta 
dan keduanya tidak dapat dipisahkan. Loyalitas tercipta akibat 
adanya kesenangan dan ketergantungan pelanggan kepada 
perusahaan. 
 
2.6.4 Jenis-Jenis Loyalitas  
Terdapat empat jenis loyalitas yang berbeda yaitu:  
A. Tanpa loyalitas  
Konsumen memiliki berbagai alasan tidak 
mengembangkan loyalitas terhadap produk atau jasa tertentu. 
Secara umum, perusahaan harus menghindari para pembeli 
sejenis ini, karena mereka tidak akan pernah menjadi pelanggan 
yang loyal, mereka hanya memberikan sedikit kontribusi 
terhadap keuangan perusahaan. Tantangannya adalah 
menghindari sebanyak mungkin orang-orang seperti ini dan lebih 
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memilih konsumen yang loyalitasnya dapat dikembangkan 
(Griffin, 2005).  
B. Loyalitas yang lemah 
Keterikatan yang lemah digabungkan dengan pembelian 
berulang yang tinggi, menghasilkan loyalitas yang lemah (inertia 
loyalty). Konsumen ini membeli karena kebiasaan. Ini adalah 
jenis pembelian ”karena kami selalu menggunakannya” atau 
”karena sudah terbiasa”. Pembeli ini merasakan tingkat ketidak 
puasan yang nyata. Loyalitas jenis ini paling sering umum terjadi 
pada produk yang sering dibeli (Griffin, 2005). 
C. Loyalitas tersembunyi  
Tingkat prerefensi yang relatif tinggi digabungkan dengan 
tingkat pembelian yang rendah, menunjukan loyalitas 
tersembunyi (latent loyalty). Bila pelanggan memiliki loyalitas 
yang tersembunyi, maka yang menentukan pembelian berulang 
adalah pengarus situasi dan bukan pengaruh sikap. Dengan 
memahami faktor situasi yang berkontribusi pada loyalitas 
tersembunyi, maka perusahaan dapat menggunakan strategi 
untuk mengatasinya (Griffin, 2005).  
D. Loyalitas premium  
Loyalitas premium adalah jenis loyalitas yang paling 
sering dapat ditingkatkan, yang terjadi bila ada tingkat 
keterkaitan yang tinggi dan tingkat pembelian berulang yang juga 
tinggi. Ini merupakan jenis loyalitas yang lebih disukai untuk 
semua konsumen di setiap perusahaan. Pada tingkat preferensi 
yang paling tinggi tersebut, orang bangga karena menemukan 
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dan menggunakan produk tertentu dan senang membagi 
pengetahuan mereka dengan rekan dan keluarga (Griffin, 2005). 
 
2.7 Penelitian Terdahulu  
Tax, Brown & Chandrashekaran (1998) penelitian yang dilakukan 
oleh tax, brown & chandrashekaran (1998) dengan judul customer 
evaluations of service complaint experiences : implications for relationship 
marketing. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa “kepercayaan dan nilai 
pelanggan terhadap perusahaan yang tinggi akan meningkatkan kepuasan 
pelanggan”. 
V. Mital, WT. Ross dan PM. Baldasare (1998) penelitian yang 
dilakukan oleh V. Mital, WT. Ross dan PM. Baldasare (1998) 
mengemukakan bahwa “kinerja yang negatif pada produk atribut mempunyai 
efek negatif pada kepuasan keseluruhan dan kerja yang positif mempunyai 
pengaruh positif pada atribut yang sama dan kepuasan keseluruhan 
menunjukkan pengurangan sensitivitas pada tingkat kinerja atribut”. 
Too, Souchon dan Thirkell (2000) penelitian yang dilakukan oleh Too, 
Souchon dan Thirkell (2000) dengan judul penelitian “relatioship marketing 
and customer loyalty in a retail seeting : adyadic exploration”, menyatakan 
bahwa “customer relationship management memiliki implementasi positif 
terhadap persepsi pelanggan tentang usaha-usaha hubungan pemasaran 
yang dilakukan oleh retail store. Juga ditemukan adanya hubungan antara 
implementasi hubungan pemasaran dan persepsi pelanggan tentang usaha-
usaha hubungan pemasaran yang berkaitan dengan besarnya toko 
dibandingkan dengan toko lainnya”. Ditemukan juga “hubungan yang positif 
antara persepsi pelanggan dengan kepercayaan pelanggan berkaitan 
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dengan usaha-usaha hubungan pemasaran”. Juga kepercayaan pelanggan 
toko berkaitan positif dengan tingkat komitmen. Selanjutnya “persepsi 
pelanggan tentang usaha-usaha hubungan pemasaran berkaitan positif 
dengan tingkat hubungan komitmen pelanggan”. “hubungan komitmen 
pelanggan berhubungan positif dengan loyalitas pelanggan sehingga 
akhirnya dinyatakan bahwa persepesi pelanggan tentang usaha-usaha 
hubungan pemasaran berhubungan positif dengan loyalitas pelanggan”. 
Pramono (2001) penelitian yang dilakukan oleh Pramono (2001) 
dengan judul penelitian analisis pengaruh komitmen dan kepercayaan 
pelanggan terhadap penerapan strategi relationship marketing pada pt. 
Perusahaan pelayaran gesuri lloyd semarang. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa “penerapan kemitraan jangka panjang pada 
perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan dan komitmen pelanggan”. 
Leo ym sin et al (2002) penelitian Leo ym sin et al (2002) membahas 
beberapa isu konseptual dan pengukuran yang berhubungan dengan studi 
tentang relationship marketing orientation (RMO) dan pengaruhnya terhadap 
kinerja bisnis dalam konteks jasa. Ini adalah tinjauan pertama terhadap 
konsep RMO dan dimensi-dimensinya yang penting. Kemudian, sebuah 
skala pengukuran dikembangkan agar diperoleh dimensi-dimensi RMO yang 
reliabel dan valid. Pada saatnya, analisis data akan menunjukan bahwa 
RMO berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap peningkatan 
penjualan, customer value dan keunggulan produk. 
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2.8 Kerangka Pikir 
PT BNI (persero) merupakan bank pertama yang secara resmi 
dimiliki Indonesia, dan juga sebagai pelopor terciptanya berbagai produk & 
layanan jasa perbankan sehingga dituntut untuk mempertahankan posisinya 
dan memperoleh keunggulan lebih di tengah persaingan sektor perbankan 
yang semakin ketat.  
Salah satu strategi perusahaan yang berhubungan dengan 
pengolahan pelanggan adalah strategi Customer Relationship Management 
(CRM). Konsep CRM yang diterapkan oleh bank merupakan konsep 
hubungan nasabah yang bertujuan untuk mengelola para nasabah dengan 
lebih baik melalui identifikasi atau pengenalan nasabah, mengakuisisi 
dengan perlakuan khusus, mempertahankan nasabah dan melakukan 
pengembangan dengan memberikan kemudahan transaksi yang didukung 
oleh fasilitas yang disediakan. Jika hubungan baik dengan nasabah telah 
terjadi dapat menjadi salah satu kunci dalam membangun loyalitas nasabah. 
Loyalitas nasabah merupakan salah satu keunggulan kompetitif yang dimiliki 
bank dalam menguasai pangsa pasar dan memenangkan persaingan 
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Gambar 2.2 : kerangka pikir 
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2.9 Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka penelitian yang telah 
disusun, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
1. Diduga, CRM yang terdiri dari Identify, Acquire, Retain, dan Develop 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas nasabah pada 
PT. Bank BNI Cabang Makassar 
2. Diduga, Variabel yang paling dominan mempengaruhi loyalitas nasabah 
pada PT. Bank BNI Cabang Makassar adalah aktivitas retain, 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Objek Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada PT. BNI Cabang Makassar. Yakni 
perusahaan yang bergerak di bidang jasa perbankan berlokasi di Jalan Jend. 
Sudirman No. 1, Makassar. 
 
3.2 Jenis Dan Sumber Data Yang Digunakan 
Penelitian ini menggunakan dua jenis data yaitu:  
A. Data primer  
Data yang diperoleh secara langsung dari responden yang dipilih 
pada lokasi penelitian. Data primer diperoleh dengan cara memberikan 
kuesioner dan melakukan wawancara.  
B. Data sekunder  
Data yang diperoleh melalui studi dokumen dengan mempelajari 
berbagai tulisan melalui buku, jurnal, majalah, dan internet untuk mendukung 
penelitian. 
 
3.3 Populasi Dan Sampel Penelitian 
3.3.1 Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
subjek/objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya (sugiyono, 2004). Populasi dalam penelitian ini 
adalah setiap nasabah PT. BNI Cabang Makassar 
32 
 
 
 
3.3.2 Sampel  
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi tersebut (sugiyono, 2004). Sampel adalah suatu 
himpunan bagian dari unit populasi (kuncoro, 2003). Metode 
pengambilan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling. 
Peneliti mengklasifikasikan populasi menurut kriteria tertentu dan 
menentukan jumlah sampel yang dikehendaki. Menurut gay dalam 
umar (2001), jumlah 10% dari populasi sudah dianggap mewakili 
populasi. 
Untuk menentukan besarnya sampel dari populasi yang ada, 
peneliti menggunakan rumus slovin (umar, 2000, p78) sebagai 
berikut 
  
 
     
    
dimana :  
    =ukuran contoh  
N  =ukuran populasi  
e =kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan         
pengambilan contoh yang dapat ditolerir (10%).   
Untuk penelitian yang dilakukan pada nasabah Bank BNI 
cabang Makassar yang berjumlah 320.274 nasabah dan persen 
kelonggaran 10%, maka : 
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N  = 320.274 
e   = 10% 
Dari   :   
       
                 
 
Maka:    
       
         
  
       
       
           
Jadi dalam penelitian ini, akan diambil sampel 100 orang 
responden 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
A. Observasi  
Teknik pengumpulan data dengan jalan melakukan pengamatan 
secara langsung aktivitas keseharian pada PT. Bank BNI Cabang 
Makassar.  
B. Kuesioner  
Memberikan daftar pertanyaan kepada pelanggan yang telah 
ditetapkan sebagai sampel atau responden penelitian.   
C. Studi pustaka 
Dengan cara mengumpulkan dan mempelajari data-data yang 
diperoleh dari PT. Bank BNI Cabang Makassar maupun dari buku-buku 
literatur, jurnal, majalah dan internet. 
3.5 Metode Analisis 
Metode analisis yang akan digunakan untuk penulisan skripsi ini 
antara lain : 
1. Analisis regresi berganda 
Analisis kuantitatif dengan menggunakan alat analisis regresi 
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berganda adalah suatu analisis yang digunakan oleh peneliti, bila peneliti 
bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel 
dependen, bila dua atau lebih variabel independent sebagai faktor 
prediktor, dengan menggunakan rumus: (sugiyono, 2010:277) 
Y= a+b1x1+b2x2+b3x3+b4x4 + e 
Keterangan : 
Y : loyalitas nasabah 
X : customer relationship management 
X1 : identify 
X2 : acquire 
X3 : retain 
X4 : develop 
a         : konstanta 
    b1, b2, b3, b4            :  koefisien regresi 
2. Uji F digunakan untuk menguji pengaruh CRM yang meliputi (X1)  
identify,(X2) acquire, (X3) retain, (X4)  develop, berpengaruh terhadap 
loyalitas nasabah (Y). 
3. Uji t digunakan untuk membuktikan pengaruh  yang dominan diantara 
CRM yang meliputi (X1)  identify,(X2) acquire, (X3) retain, (X4)  develop, 
berpengaruh terhadap loyalitas nasabah (Y). 
4. Uji validitas dan reliabilitas  
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk menguji suatu 
kuesioner layak digunakan sebagai instrumen penelitian. Validitas 
berhubungan dengan ketepatan alat ukur melakukan tugas mencapai 
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sasarannya. Pengukuran dikatakan valid jika mengukur tujuannya 
dengan nyata dan benar.  
Reliabilitas menunjukkan akurasi dan konsistensi dari 
pengukurannya. Pengujian validitas dan reliabilitas kuesioner dalam 
penelitian ini menggunakan program spss, dengan kriteria sebagai 
berikut :  
A. Jika r tabel > r hitung, maka pertanyaan tersebut dinyatakan valid.  
B. Jika r tabel < r hitung, maka pertanyaan tersebut dinyatakan tidak 
valid. 
Butir pertanyaan yang sudah dinyatakan valid dalam uji validitas 
ditentukan reliabilitasnya dengan kriteria sebagai berikut:  
(1) jika r alpha positif atau lebih besar dari r tabel maka pertanyaan 
reliabel.  
(2) jika r alpha negatif atau lebih kecil dari r tabel maka pertanyaan tidak 
reliabel.  
3.6 Definisi Operasional Variabel 
Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel yang akan diteliti, yang 
terdiri dari :  
A. Variabel bebas adalah variabel yang nilainya tidak tergantung pada 
variabel lain. Adapun yang menjadi variabel bebas dalam penelitian ini 
adalah customer relationship management (CRM) 
Customer Relationship Management  
adalah strategi pemasaran jangka panjang yang ditujukan untuk 
mengembangkan dan meningkatkan hubungan yang terus menerus dan 
langgeng dengan konsumen. 
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Tabel 3.1 Indikator x 
Peubah Variabel (x)  Indikator 
    
Crm (x) Identifikasi (Identify)  1. Tingkat persepsi nasabah atas 
       Penggunaan database. 
 Mengakuisisi (Acquire)  1. Tingkat atas pelayanan yang 
             Sesuai keinginan nasabah 
   2. Tingkat atas hadiah yang 
        Diberikan. 
 Mempertahankan (Retain)  1. Tingkat pemberian reward pada 
             Nasabah 
   2. Tingkat pelayanan profesional 
 
  3. Tingkat penanganan keluhan 
  4. Tingkat menjalin hubungan baik 
 Mengembangkan (Develop)  1. Tingkat persepsi pelanggan atas 
            Ketersediaan teknologi 
  2. Tingkat persepsi pelanggan atas 
         Informasi dari internet 
   3. Tingkat kemudahan transaksi 
          Dengan teknologi 
      
4. Tingkat kemudahan aksesibilitas 
ATM 
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B. Variabel terikat adalah variabel yang nilainya tergantung atau 
dipengaruhi oleh variabel bebas. Adapun yang menjadi variabel 
terikatnya adalah loyalitas pelanggan.  
Loyalitas  
adalah keinginan, kebutuhan, dan harapan konsumen yang telah 
terpenuhi, sehingga konsumen melakukan pembelian berulang dan 
merekomendasikan kepada orang lain. (kotler, 2002). 
Tabel 3.2 Indikator y 
 
Peubah Variabel (y) Indikator 
   
Loyalitas (y) Repeat purchase 1. Tingkat kontinuitas pembelian 
          Produk dan jasa Bank BNI 
 Reward 1. Melakukan pembelian produk/jasa     
       selain produk tabungan   
 Recommendation 1. Memberi informasi mengenai 
        Produk Bank BNI kepada orang 
          Lain 
 Refuse 1. Ketidaktertarikan dengan produk 
        Pesaing 
  2. Mengutamakan produk dan jasa 
        Bank BNI 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Sejarah singkat PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk 
Didirikan pada tanggal 5 Juli 1946, PT Bank Negara Indonesia 
(persero) Tbk atau BNI menjadi bank pertama milik negara yang lahir 
setelah kemerdekaan Indonesia. Lahir pada masa perjuangan 
kemerdekaan Republik Indonesia, BNI sempat berfungsi sebagai bank 
sentral dan bank umum sebagaimana tertuang dalam Peraturan 
Pemerintah Pengganti Undang-Undang No. 2/1946, sebelum akhirnya 
beroperasi sebagai bank komersial sejak tahun 1955. Oeang Republik 
Indonesia atau ORI sebagai alat pembayaran resmi pertama yang 
dikeluarkan Pemerintah Indonesia pada tanggal 30 Oktober 1946 
dicetak dan diedarkan oleh Bank Negara Indonesia. 
Menyusul penunjukan De Javache Bank yang merupakan 
warisan dari Pemerintah Belanda sebagai bank sentral pada tahun 
1949, Pemerintah membatasi peran BNI sebagai bank sentral. BNI lalu 
ditetapkan sebagai bank pembangunan dan diberikan hak untuk 
bertindak sebagai bank devisa pada tahun 1950 dengan akses 
langsung untuk transaksi luar negeri. Kantor cabang BNI pertama di 
luar negeri dibuka di Singapura pada tahun 1955. 
Peranan BNI untuk mendukung perekonomian Indonesia 
semakin strategis dengan munculnya inisiatif untuk melayani seluruh 
lapisan masyarakat dari Sabang sampai Merauke pada tahun 1960-an 
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dengan memperkenalkan berbagai layanan perbankan seperti Bank 
Terapung, Bank Keliling, Bank Bocah dan Bank Sarinah. Tujuan utama 
dari pembentukan Bank Terapung adalah untuk melayani masyarakat 
yang tinggal di kepulauan seperti di Kepulauan Riau atau daerah yang 
sulit dijangkau dengan transportasi darat seperti Kalimantan. BNI juga 
meluncurkan Bank Keliling, yaitu jasa layanan perbankan di mobil 
keliling sebagai upaya proaktif untuk mendorong masyarakat 
menabung. 
Segmentasi nasabah juga telah dibidik BNI sejak awal dengan 
dirintisnya bank yang melayani khusus nasabah wanita yaitu Bank 
Sarinah di mana seluruh petugas bank adalah perempuan dan Bank 
Bocah yang memberikan edukasi kepada anak-anak agar memiliki 
kebiasaan menabung sejak dini. Pelayanan Bank Bocah dilakukan 
juga oleh anak-anak. Bahkan sejak 1963, BNI telah merintis layanan 
perbankan di perguruan tinggi saat membuka Kantor Kas Pembantu di 
Universitas Sumatera Utara (USU) di Medan. Saat ini BNI telah 
memiliki kantor layanan hampir di seluruh perguruan tinggi negeri 
maupun swasta terkemuka di Indonesia. 
Dalam masa perjalanannya, BNI telah mereposisi identitas 
korporatnya untuk menyesuaikan dengan pasar keuangan yang 
dinamis. Identitas pertama sejak BNI berdiri berupa lingkaran warna 
merah dengan tulisan BNI 1946 berwarna emas melambangkan 
persatuan, keberanian, dan patriotisme yang memang merefleksikan 
semangat BNI sebagai bank perjuangan. Pada tahun 1988, identitas 
korporat berubah menjadi logo layar kapal & gelombang untuk 
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merepresentasikan posisi BNI sebagai Bank Pemerintah Indonesia 
yang siap memasuki pasar keuangan dunia dengan memiliki kantor 
cabang di luar negeri. Gelombang mencerminkan gerak maju BNI yang 
dinamis sebagai bank komersial Negara yang berorientasi pada pasar. 
Setelah krisis keuangan melanda Asia tahun 1998 yang 
mengguncang kepercayaan masyarakat terhadap perbankan nasional, 
BNI melakukan program restrukturisasi termasuk diantaranya 
melakukan rebranding untuk membangun & memperkuat reputasi BNI. 
Identitas baru ini dengan menempatkan angka „46‟ di depan kata „BNI‟. 
Kata „BNI‟ berwarna tosca yang mencerminkan kekuatan, keunikan, 
dan kekokohan. Sementara angka „46‟ dalam kotak orange diletakkan 
secara diagonal untuk menggambarkan BNI baru yang modern. 
BNI kembali mencatat sejarah dengan menjual saham 
perdananya kepada masyarakat melalui Bursa Efek Jakarta (BEJ) dan 
Bursa Efek Surabaya (BES) pada tahun 1996. Dalam sejarah 
perbankan nasional, BNI menjadi bank negara pertama yang go-
public. 
Bersamaan dengan program divestasi saham pemerintah, BNI 
menerbitkan saham baru pada tahun 2007 dan 2010 melalui 
Penawaran Umum Terbatas (right issue) dengan memperluas 
komposisi kepemilikan saham publik menjadi 40%. Dengan 
meningkatnya kepemilikan publik. 
4.1.2 Struktur Organisasi Bank BNI Cabang Makassar 
Pola penataan struktur organisasi Bank BNI Cabang Makassar 
mempertimbangkan pada 3 unsur pokok adalah sebagai berikut : 
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1. Menunjang pencapaian visi, misi dan sasaran pelaksanaan 
strategis bisnis Bank BNI. 
2. Pola semi Strategic Business Unit (SBU) dimana unit-unit 
organisasi dikelompokan kedalam SBU Corporate Banking, 
Retail Banking, International Banking, Treasury Banking, 
Perusahaan Anak dan Strategic Functional Unit (SFU) 
Perencanaan & Pengembangan, Keuangan & Pengendalian. 
3. Ditata berdasarkan 3 (tiga) asas organisasi modern, yakni:  
 Simplikasi kerja (simplication of work). 
 Fleksibel dan adaptif terhadap perubahan lingkungan 
usaha (internal daneksternal).  
 Berorientasi terhadap pasar dan kepuasan nasabah 
(market oriented dan costumer satisfaction). 
Pada level unit Kantor Wilayah berfungsi selain sebagai 
functional unit juga sebagai business unit dengan melakukan 
pelayanan pemberian kredit pada segmen middle market. 
Adapun Misi Kantor Wilayah adalah melakukan penyeliaan dan 
pengembangan usaha/bisnis segmen menengah melalui Cabang-
cabang yang dibawahinya agar dapat memberikan kontribusi laba 
yang optimal dan menciptakan hubungan antara Kantor Besar dengan 
Cabang yang lebih terkoordinasi dan berkesinambungan. 
Perangkat organisasi Bank BNI Cabang Makassar dengan 
fungsi-fungsi pokok adalah sebagai berikut: 
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1. Pemimpin Wilayah (PW) 
Melakukan supervisi langsung pada unit-unit Kontrol Intern, Wakil 
Pemimpin Bidang Pembinaan Cabang, Kelompok Pengendalian 
Risiko Kredit, Kelompok Pengelolaan Kredit Khusus, Pengelolaan 
Pemasaran Bisnis, Kelompok Penunjang dan Bagian Umum. 
2. Wakil Pemimpin Bidang Pembinaan Cabang (WPC) 
Melakukan supervisi langsung kepada Staf Pengembangan Ritel 
(SPR), Pengelolaan Sentra Pemrosesan Bisnis dan Pengelolaan 
Supervisi Cabang, dengan fungsi pokok: 
a. Membantu mengembangkan bisnis Cabang dalam melakukan 
aktivitas bisnis ritel. 
b. Melakukan business assistance kepada nasabah cabang 
(ritel) agar dapat menjalankan usahanya dengan optimal 
bersama dengan BNI. 
c. Melakukan koordinasi pengelolaan dan pengembangan 
pemasaran ritel. 
3. Kelompok Pengelolaan Kredit Khusus 
Melakukan supervisi dan koordinasi unit Pengelolaan Kredit 
Bermasalah dan Pengelolaan Kredit Macet, dengan fungsi pokok: 
a. Melakukan    analisa   terhadap    kredit    golongan    lancar    
yang   akan di restrukturisasi. 
b. Mengelola penyelamatan kredit Non Performing Loan (NPL) 
yang masih mempunyai prospek usaha dan telah di 
restrukturisasi. 
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c. Mengelola penyelesaian kredit hapus buku dan proses 
penyelamatan kredit-kredit macet 
d. Melakukan penilaian aspek hukum hubungan antara pihak 
bank dengan debitor. 
e. Mengelola laporan keuangan nasabahnya. 
4. Kelompok Pengendalian Risiko Kredit 
Melakukan supervisi dan koordinasi unit Bagian Administrasi 
Kredit dan Pengelolaan Analisa Kredit dengan fungsi pokok : 
a. Memantau mutu/kualitas kredit dan mempersiapkan laporan 
tentang nasabah. 
b. Menyiapkan dan memastikan pelaksanaan dokumentasi 
nasabah segmen middle market. 
c. Mengadakan hubungan kerjasama dengan penyedia jasa 
Notaris terkait dengan aspek yuridis jaminan dan 
pengikatannya. 
d. Menyusun laporan perkreditan. 
e. Melakukan verifikasi atas kebenaran data yang diserahkan dari 
unit pemasaran. 
f. Menganalisa berbagai aspek penilaian kredit untuk menilai 
kelayakan usaha dan keuangan, menghitung kebutuhan 
fasilitas dan kecukupan jaminan. 
g. Mengelola/memelihara informasi nasabah baik intern maupun 
ekstern.  
5. Pengelolaan Pemasaran Bisnis, dengan fungsi pokok 
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a. Melakukan penghimpunan dana serta memasarkannya pada 
sektor-sektor prospektif secara optimal. 
b. Membina hubungan, mencari peluang dan menganalisis 
potensi (wallet sizing) dan menganalisis tingkat risiko hubungan 
dengan debitur/calon debitur. 
c. Mengkoordinir perencanaan pemasaran produk kredit dan non 
kredit 
d. Mengelola informasi perkembangan pasar, penelitian dan 
analisis prospek produk/jasa Bank BNI pada Wilayah. 
e. Melakukan pengumpulan dan verifikasi data/informasi tentang 
kondisi debitur/calon debitur middle market untuk selanjutnya 
diserahkan kepada Kelompok Pengendalian Risiko Kredit. 
f. Merekomendasikan permohonan kredit debitur/calon debitur 
sesuai sistem perkreditan Bank BNI. 
g. Memantau perjalanan proses kredit debitur. 
h. Membantu Cabang dalam menyelesaikan Masalah-masalah 
kredit middle market. 
6. Kelompok Penunjang 
Melakukan supervisi dan koordinasi pada unit-unit 
Pengelolaan Jasa Keuangan (JKW), Logistik & Material (LMW), 
Pengelolaan SDM, Keuangan Intern (KUW), Hukum (HKW) dan 
Teknologi (TNW), dengan fungsi pokok : 
a. Memberikan jasa konsultasi dan jasa pelayanan dalam upaya 
peningkatan./eebased income. 
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b. Mengkoordinasikan dan mengelola hubungan jasa pelayanan 
yang terkait dengan instansi pemerintah/swasta serta mencari 
cara mengupayakan return yang optimal. 
c. Mengelola promosi produk Bank BNI Corporate di Wilayah 
dan Cabang. 
d. Mengelola kebijakan ALMA Wilayah, pengendalian 
likuiditas/nostro dan transaksi pasar uang dan valuta asing. 
e. Mengelola hubungan dengan nasabah BUMN, lembaga 
keuangan dan perusahaan afiliasi. 
f. Mengelola urusan logistik untuk keperluan Cabang. 
g. Mengelola dokumentasi property Bank BNI dilingkungan 
Wilayahnya. 
h. Menyusun perencanaan dan pelaksanaan kebijakan SDM 
untuk Wilayah danCabang.  
i. Mengkoordinir dan memantau pelaksanaan budaya kerja, 
pengendalian mututerpadu dan gugus kendali mutu di Wilayah 
dan Cabang. 
j. Mengkoordinasikan pengelolaan anggaran dan penyusunan 
business planCabang dan Wilayah. 
k. Mengelola pelaksanaan sistem dan prosedur perkreditan 
Cabang dan Wilayah.  
l. Memberikan layanan konsultasi hukum non-kredit, penyidikan 
kasus-kasusdan penyimpangan lainnya.  
m. Memberikan dukungan dalam implementasi sistem aplikasi 
tehnologi Wilayahdan Cabang 
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7. Kontrol Intern, dengan fungsi pokok: 
a. Memastikan pelaksanaan seluruh kegiatan di unit-unit Kantor 
Wilayah sudah sesuai dengan kebijaksanaan dan prosedur 
yang ditetapkan. 
b. Memantau tindak lanjut hasil audit pada Kantor Wilayah. 
c. Mengelola seluruh Buku Pedoman Perusahaan di Kantor 
Wilayah, 
8. Bagian Umum 
  Dengan fungsi pokok mengelola masalah kepegawaian, 
logistik, administrasi umum Kantor Wilayah. Untuk lebih jelasnya 
struktur organisasi PT. Bank Negara Indonesia Tbk. Cabang 
Makassar, dapat dilihat melalui skema berikut ini : 
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4.1.3 Pelaksanaan CRM pada Bank BNI Cabang Makassar  
BNI cabang ini telah melakukan berbagai upaya untuk 
meningkatkan kualitas layanan yang difokuskan pada tiga determinan 
layanan, yaitu people, process dan technology. Peningkatan mutu 
people dilakukan dengan penetapan standar layanan frontliner bagi 
para karyawan yang terlibat, seperti Satpam, Teller, Customer service, 
Mantri dan Kepala Cabang sebagai pelaksana operasional. 
Peningkatan mutu process dilakukan dengan perbaikan sistem antrian 
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dan pengurangan interupsi, sehingga nasabah mendapatkan layanan 
yang lebih cepat dan bersifat pribadi. Peningkatan mutu technology 
dilakukan melalui pembuatan standar perlengkapan layanan yang di 
lengkapi dengan teknologi terkini agar nasabah nyaman bertransaksi 
di bank tersebut.   
Dalam upaya meningkatkan loyalitas nasabah, Bank BNI 
Cabang Makassar telah melakukan aktivitas CRM. CRM diterapkan 
demi mempertahankan nasabah agar tidak berpindah kepada pesaing 
lain. CRM yang diterapkan oleh Bank BNI Cabang Makassar lebih 
fokus kepada empat aktivitas, yaitu identifikasi, mendapatkan, 
mempertahankan dan mengembangkan nasabah hingga mencapai 
tingkat loyalitas yang tinggi. 
Uraian dari masing-masing aktivitas yang diterapkan oleh Bank 
BNI 
 
1. Identifikasi Nasabah 
Bank BNI khususnya BNI Cabang Makassar memberi 
kemudahan dalam memperoleh informasi mengenai nasabahnya 
dengan adanya sistem informasi database. Sistem informasi 
database yang terkait dengan Customer Information File (CIF), 
Knowing Your Customer (KYC) dan Sistem Informasi Debitur 
(SID). Database yang ditampilkan berisi tentang Aspek identitas 
nasabah, Aspek keuangan dan usaha, Daftar Agunan dan 
Putusan dan Syarat Kredit (khusus pada bagian pinjaman). 
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Database ini hanya dapat diakses oleh pihak Bank bersangkutan 
dimana nasabah melakukan register awal. Database sangat dijaga 
kerahasiaannya dan tidak diperkenankan untuk memberikan 
kepada pihak selain Bank BNI  bersangkutan. Dari database, 
pihak Bank masih dapat mengenal keadaan nasabah yang 
sesungguhnya, sehingga dapat menempatkan diri dalam 
memberikan penanganan berbeda untuk setiap nasabah yang 
berbeda. 
2. Mengakuisisi  
Pihak bank memberikan penanganan yang berbeda 
terhadap nasabah yang berbeda. Bank BNI Cabang ini lebih 
memilih memberikan pelayanan secara personal dibandingkan 
melayani secara massal. Hal ini dilakukan agar mempermudah 
pihak Bank untuk membedakan nasabahnya. Bank BNI Cabang 
ini memiliki karakteristik dan peringkat nasabah. Bank ini memiliki 
kriteria nasabah prioritas, yaitu nasabah yang melakukan 
transaksi secara rutin, memiliki tabungan yang dianggap lebih dari 
cukup. Perlakuan berbeda yang dilakukan dapat terlihat dalam 
pemberian hadiah, souvenir, tawaran undian dan tawaran mudik 
bersama berdasarkan tingkatan nasabahnya. 
3. Mempertahankan  
Bank BNI Cabang Makassar memiliki strategi tersendiri 
untuk dapat membuat nasabahnya mampu bertahan dan memiliki 
loyalitas yang tinggi. Dengan memberikan pelayanan yang 
profesional kepada nasabahnya, melakukan penanganan keluhan 
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secara baik dan cepat dan selalu menjaga hubungan baik dengan 
nasabahnya, seperti  memanggil nama saat berkomunikasi, ramah 
dan selalu memberikan senyuman, dan juga memberikan 
penghargaan seperti kartu ucapan terimah kasih bagi yang masih 
tetap setia menggunaka bank BNI, kartu ucapan  selamat atas 
perayaan kepada setiap nasabah yang dianggap loyal oleh pihak 
bank  
4. Mengembangkan  
Bank BNI juga memberikan kemudahan transaksi yang 
cepat melalui ketersediaan teknologi seperti call center, web, sms 
banking, phone banking dan ketersediaan ATM, sehingga 
memberikan kemudahan transaksi pada saat-saat tertentu yang 
diinginkan nasabahnya. Dengan adanya teknologi yang 
menunjang, membuat nasabah menjadi nyaman dan praktis 
bertransaksi dengan Bank BNI 
 
4.2 Karakterisitik Responden 
4.2.1 Identitas Nasabah 
Pada penelitian ini yang menjadi responden adalah nasabah. 
Dalam penelitian ini didapat 100 nasabah yang dijadikan responden. 
Untuk mengetahui identitas nasabah, berikut ini akan diuraikan 
berdasarkan jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, jarak 
dari bank, pendapatan per bulan, dan lamanya nasabah menabung di 
bank bersangkutan. 
1. Jenis kelamin 
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Komposisi responden berdasarkan aspek jenis kelamin 
dapat dilihat pada tabel 4.1 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
NO Jenis Kelamin Jumlah (orang) Presentase 
1 Pria 61 61% 
2 Wanita 39 39% 
Total Responden 100 100 % 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Profil responden berdasarkan jenis kelamin (gender) 
menjelaskan bahwa dari 100 responden yang diteliti jenis kelamin 
yang terbesar adalah Pria yakni sebanyak 61 orang atau 61%, 
sedangkan Wanita sebanyak 39 orang atau 39%. 
 
 
 
2. Usia 
Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner, diperoleh profil responden menurut usia 
sebagaimana terlihat dalam tabel 4.2 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
NO Usia Jumlah (orang) Presentase % 
1 < 25 tahun 32 32% 
2 26 – 35 tahun 49 49% 
3 36 – 50 tahun 15 15% 
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4  > 50 tahun 4 4% 
Total Responden 100 100 % 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Mengacu pada komposisi pembagian prosentase pada tabel 
di atas, maka dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa sebagian besar 
yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah nasabah yang 
berumur antara 26-35 tahun yakni sebanyak 49 orang atau 49% 
dari 100 responden yang diteliti. 
3. Pekerjaan 
Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner, diperoleh profil responden menurut 
pekerjaan sebagaimana terlihat dalam tabel 4.3 
 
 
 
 
 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
NO Jenis Pekerjaan Jumlah (orang) Presentase % 
1 PNS 14 14% 
2 Pegawai Swasta 32 32% 
3 Wiraswasta 27 27% 
4 Pelajar/Mahasiswa 23 23% 
5 Pensiunan 4 4% 
Total Responden 100 100 % 
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  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Tabel di atas, menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden adalah wiraswasta yakni sebesar 27 orang atau 27%, 
hal ini mungkin dikarenakan jenis pekerjaan responden yang 
membutuhkan jasa keuangan seperti perbankan dalam 
melaksanakan setiap kegiatannya. 
4. Tingkat pendidikan  
Komposisi responden berdasarkan aspek tingkat 
pendidikan dapat dilihat pada tabel 4.4 
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat 
Pendidikan 
NO Tingkat pendidikan Jumlah (orang) Presentase % 
1 SD-SMP - - 
2 SMA   24 24% 
3 Diploma 31 31% 
4 Sarjana 45 45% 
Total Responden 100 100 % 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Pada Tabel di atas, dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa 
sebagian besar yang menjadi responden dalam penelitian ini 
adalah responden yang memiliki tingkat pendidikan sarjanah yaitu 
45 orang atau 45%.  
5. Pendapatan 
Berdasarkan data primer yang dikumpulkan melalui 
penyebaran kuesioner, diperoleh profil responden menurut 
pendapatan sebagaimana terlihat dalam tabel 4.5 
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Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
NO Tingkat Pendapatan 
Jumlah 
(orang) 
Presentase  
1 ≤ Rp 1.000.000 23 23% 
2 Rp 1.000.001 – Rp 3.500.000 46 46% 
3 Rp 3.500.001- Rp 5.000.000 31 31% 
4 > Rp 5.000.000 - - 
Total Responden 100 100 % 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Mengacu pada tingkat pendapatan responden, nampak 
bahwa sebagian besar tingkat pendapatan responden berada 
pada kisaran Rp.1.000.000- Rp.3.500.000 dengan jumlah 
responden sebanyak 46 orang atau 46%. 
 
 
  
4.2.2 Aspek Nasabah 
1. Pihak Yang Mempengaruhi Nasabah 
Komposisi responden berdasarkan aspek yang 
mempengaruhi nasabah memilih bank BNI dapat dilihat pada 
Tabel 4.6 
Tabel 4.6 
Aspek Nasabah Berdasarkan Pihak Yg Mempegaruhi 
Memilih Bank BNI 
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No Pihak Yang Mempengaruhi Jumlah (orang) Presentase % 
1 Diri sendiri 48 48% 
2 Keluarga 27 27% 
3 Teman/rekan kerja 19 19% 
4 Lainnya 6 6% 
Total Responden 100 100 % 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Berdasarkan hasil penelitian, berbagai pihak yang 
mempengaruhi responden menjadi nasabah bank BNI adalah 
yang dominan diri sendiri (48%) dan yang terkecil adalah lainnya 
(6%).  
2. Frekuensi Datang Ke Bank BNI 
Komposisi responden berdasarkan aspek frekuensi 
kedatangan nasabah ke Bank BNI dapat dilihat pada Tabel 4.7 
 
 
 
Tabel 4.7 
Aspek Nasabah Berdasarkan Frekuensi Kedatangan 
Ke Bank BNI 
NO Frekuensi Datang Ke BNI Jumlah (orang) Presentase % 
1 1 kali 58 58% 
2 2 kali 33 33% 
3 > 3 kali 9 9% 
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Total Responden 100 100% 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Hasil penelitian menunjukkan 58% mengunjungi Bank BNI 
sebanyak satu kali dalam sebulan, 33% mengunjungi 2 kali dalam 
sebulan dan 9% mengunjungi lebih dari 3 kali dalam sebulan. 
4.3 Deskripsi Variabel CRM Yang Mempengaruhi Loyalitas Nasabah 
Penelitian ini bertujuan untuk mengukur persepsi responden 
mengenai pelaksanaan CRM pada Bank BNI Cabang Makassar, sehingga 
dapat membuat nasabah bank tersebut loyal.  Penelitian ini menggunakan 
variabel independen yaitu CRM yang terdiri dari Identify(X1),  Acquire (X2), 
Retain (X3), dan Develop (x4). Sedangkan Loyalitas Nasabah (Y) adalah 
sebagai variabel dependennya. 
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data primer, yaitu data 
yang diperoleh langsung dari nasabah Bank BNI melalui kuesioner dan data 
sekunder, yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung melalui literature-
literatur, bahan kepustakaan dan dokumen-dokumen perusahaan yang 
sifatnya melengkapi data primer. Pada kuesioner disediakannya pernyataan 
yang dapat mengukur aktivitas CRM yang dilakukan pada bank BNI Cabang 
Makassar. Ukuran yang diberikan pada kuesioner adalah dengan 
menggunakan skala Likert’s. Menurut Simamora (2005), skala Likert 
memberikan peluang kepada responden untuk mengekspresikan persepsi 
dalam bentuk persetujuan terhadap suatu pernyataan. Jawaban setiap 
pernyataan memiliki jenjang dari tingkat terendah sampai tertinggi. Jumlah 
pilihan jawaban yang digunakan pada penelitian ini adalah lima, yaitu 
a. Sangat Setuju (SS)  : diberi bobot 5 
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b. Setuju (S)    : diberi bobot 4 
c. Cukup Setuju (CS)   : diberi bobot 3 
d. Tidak Setuju (TS)   : diberi bobot 2 
e. Sangat Tidak Setuju (STS) : diberi bobot 1 
Langkah selanjutnya adalah mencari rata-rata dari setiap jawaban 
responden untuk memudahkan penilaian dari rata-rata tersebut, maka dibuat 
Range sebesar 5 rumus yang digunakan menurut Riduwan (2010 : 73) 
adalah sebagai berikut : 
 
 
Skor tertinggi  = 500 
Skor terendah = 100 
 
 
 
Sehingga range untuk hasil survey yaitu:  
 
Range skor :  
420 – 500 = Sangat Baik (SB) 
340 – 419 = Baik (B) 
260– 339 = Kurang Baik (KB) 
180 – 259 = Tidak Baik (TB) 
100 – 179 = Sangat Tidak Baik (STB) 
Range = 
                              
     
 
Range = 
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4.3.1 Pernyataan Mengenai Variabel Identify (Identifikasi) 
Identify merupakan langkah awal yang utama dalam 
penerapan CRM, Adapun tanggapan responden mengenai 
Identifikasi dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Identify 
NO Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1 Bank BNI 
menggunakan 
database nasabah 
secara lengkap untuk 
lebih mengenal 
nasabah (melalui 
pengisian formulir 
saat registrasi) 
T - - 14 52 34 100 
% - - 14 52 34 100 
N - - 42 208 170 420 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai Identify 
maka dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju mengenai penggunaan database secara 
lengkap untuk lebih mengenal nasabah sebesar 52 orang (52%), 
adapun nilai indeks yang didapat sebesar 420 yang berarti sangat 
baik karena berada pada range 420–500. Hal ini menunjukkan 
bahwa tanggapan nasabah berarti sangat baik terhadap penggunaan 
database secara lengkap untuk lebih mengenal nasabah. 
4.3.2 Pernyataan Mengenai Variabel Acquire (Mengakuisisi) 
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Acquire adalah kegiatan mendiskriminasi nasabah 
berdasarkan kontribusi yang diberikan kepada perusahaan agar 
dapat memberikan perlakuan yang berbeda berdasarkan tingkatan 
nasabah. Adapun tanggapan responden mengenai mengakuisisi 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini :  
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden Mengenai Acquire 
NO Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1 Bank BNI 
memberikan 
pelayanan sesuai 
keinginan nasabah 
(pelayanan personal). 
T - 2 15 58 25 100 
% - 2 15 58 25 100 
N - 4 45 232 125 406 
2 Bank  BNI 
menawarkan banyak 
hadiah langsung dan 
tidak langsung pada 
periode waktu tertentu 
seperti souvenir dan 
undian berhadiah. 
T - 4 26 39 31 100 
% - 4 26 39 31 100 
N 
- 
8 78 156 155 397 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Berdasarkan tabel tersebut di atas yakni tanggapan 
responden mengenai Acquire dengan pernyataan bahwa bank BNI 
memberikan pelayanan yang bersifat personal, jawaban terbanyak 
responden adalah setuju sebanyak 58 orang (58%). Untuk 
pernyataan kedua bahwa bank BNI menawarkan banyak hadiah 
langsung dan tidak langsung dalam periode tertentu sebagian besar 
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responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 39 orang 
(39%) 
Untuk pernyataan yang pertama di dapat nilai sebesar 406 
yang berarti baik karena berada pada range 340 – 419. Dan untuk 
pernyataan kedua di dapat nilai sebesar 397 yang berarti baik karena 
berada pada range 340 – 419. Jadi nilai rata-rata tanggapan nasabah 
pada variabel akusisi sebesar 401.5, hal ini menunjukkan bahwa 
tanggapan nasabah berarti baik terhadap pendiskriminasian nasabah 
berdasarkan kontribusi yang diberikan kepada perusahaan agar 
dapat memberikan perlakuan yang berbeda berdasarkan tingkatan 
nasabah. 
4.3.3 Pernyataan Mengenai Variabel Retain (Mempertahankan) 
Retain Mempertahankan adalah kegiatan menciptakan 
nasabah yang loyal terhadap perusahaan untuk meminimalisir 
persaingan dengan perusahaan sejenis. Adapun tanggapan 
responden mengenai mempertahankan dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini : 
 
Tabel 4.10 
Tanggapan Responden Mengenai Retain 
NO Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
1 Bank  BNI T - 1 16 60 23 100 
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memberikan 
penghargaan seperti 
kartu ucapan, dan 
sejenisnya pada 
periode waktu 
tertentu. 
% - 1 16 60 23 100 
N - 2 48 240 115 405 
2 Bank BNI selalu 
memberikan 
pelayanan 
professional pada 
nasabah 
T - 12 25 36 27 100 
% - 12 25 36 27 100 
N - 24 75 144 135 378 
3 Bank BNI selalu 
melakukan 
penanganan keluhan 
dengan baik dan 
cepat 
T 3 18 30 38 11 100 
% 3 18 30 38 11 100 
N 3 36 90 152 55 336 
4 Para karyawan 
mampu menjaga 
hubungan baik 
dengan nasabah 
T 2 11 27 37 23 100 
% 2 11 27 37 23 100 
N 2 22 81 148 115 368 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Berdasarkan tabel di atas yakni tanggapan responden 
mengenai Retain dengan pernyataan bahwa bank BNI memberikan 
penghargaan seperti kartu ucapan dan sejenisnya pada periode 
tertentu, jawaban terbanyak responden adalah setuju sebanyak 60 
orang (60%). Untuk pernyataan kedua bahwa bank BNI selalu 
memberikan pelayanan professional pada nasabah sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 36 orang 
(36%). Untuk pernyataan ketiga bahwa Bank BNI selalu melakukan 
penanganan keluhan dengan baik dan cepat sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 38 orang 
(38%). Dan untuk pernyataan terakhir bahwa Para karyawan mampu 
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menjaga hubungan baik dengan nasabah sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju yakni sebesar 37 orang (37%). 
Untuk pernyataan yang pertama di dapat nilai sebesar 405 
yang berarti  baik karena berada pada range 340 – 419. Untuk 
pernyataan kedua di dapat nilai sebesar 378 yang berarti baik karena 
berada pada range 340 – 419. Untuk pernyataan ketiga di dapat nilai 
sebesar 336 yang berarti kurang baik karena berada pada range 
260– 339. Dan untuk pernyataan terakhir di dapat nilai sebesar 368 
yang berarti baik karena berada pada range 340 – 419. Jadi nilai 
rata-rata tanggapan nasabah pada variabel mempertahankan 
sebesar 371.75, hal ini menunjukkan bahwa tanggapan nasabah 
berarti baik terhadap kegiatan menciptakan nasabah yang loyal 
terhadap perusahaan untuk meminimalisir persaingan dengan 
perusahaan sejenis 
4.3.4 Pernyataan Mengenai Variabel Develop (Mengembangkan) 
Develop merupakan langkah terakhir dalam penerapan CRM 
untuk mengetahui keinginan nasabah agar dapat dijadikan 
keunggulan dalam menghadapi persaingan dengan perusahaan 
sejenis. Adapun tanggapan responden mengenai pengembangan 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.11 
Tanggapan Responden Mengenai Develop 
NO Pertanyaan 
Tanggapan Responden 
Total 
STS TS CS S SS 
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1 Bank BNI 
menyediakan 
teknologi yang sesuai 
kebutuhan nasabah 
T - 3 6 55 36 100 
% - 3 6 55 36 100 
N - 6 18 220 180 424 
2 Bank BNI 
menyediakan 
pelayanan dan 
informasi yang baik 
melalui internet atau 
web 
T - 1 15 54 30 100 
% - 1 15 54 30 100 
N - 2 45 216 150 413 
3 Bank BNI 
memberikan 
kemudahan transaksi 
dengan teknologi 
yang tersedia. 
T - 14 21 42 23 100 
% - 14 21 42 23 100 
N - 28 63 168 115 374 
4 Bank BNI 
menyediakan ATM 
yang banyak, dan 
bisa ditemui dimana 
saja. 
T 1 9  22 34 34 100 
% 1 9  22 34 34 100 
N 1 18 66 136 170 391 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Berdasarkan tabel di atas yakni tanggapan responden 
mengenai Develop dengan pernyataan bahwa bank BNI 
menyediakan teknologi yang sesuai kebutuhan nasabah, jawaban 
terbanyak responden adalah setuju sebanyak 55 orang (55%). Untuk 
pernyataan kedua bahwa bank BNI menyediakan pelayanan dan 
informasi yang baik melalui internet atau web sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 54 orang 
(54%). Untuk pernyataan ketiga bahwa Bank BNI memberikan 
kemudahan transaksi dengan teknologi yang tersedia sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju yakni sebesar 42 orang 
(42%). Dan untuk pernyataan terakhir bahwa Bank BNI menyediakan 
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ATM yang banyak, dan bisa ditemui dimana saja sebagian besar 
responden memberikan jawaban setuju dan sangat setuju dengan 
jumlah yang sama yakni sebesar 34 orang (34%). 
Untuk pernyataan yang pertama di dapat nilai sebesar 424 
yang berarti sangat baik karena berada pada range 420 – 500. Untuk 
pernyataan kedua di dapat nilai sebesar 413 yang berarti baik karena 
berada pada range 340 – 419. Untuk pernyataan ketiga di dapat nilai 
sebesar 374 yang berarti baik karena berada pada range 340 – 419. 
Dan untuk pernyataan terakhir di dapat nilai sebesar 391 yang berarti 
baik karena berada pada range 340 – 419. Jadi nilai rata-rata 
tanggapan nasabah pada variabel mengembangkan sebesar 400.5, 
hal ini menunjukkan bahwa tanggapan nasabah berarti baik terhadap 
proses pengembangan yang dilakukan bank BNI agar sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhan nasabahnya.  
4.3.5 Tingkat Loyalitas Nasabah 
Loyalitas merupakan faktor dominan dalam keberhasilan 
suatu bisnis karena menjual jasa terhadap nasabah yang loyal jauh 
lebih murah dibandingkan bila harus menjual kepada calon nasabah 
baru. Adapun tanggapan responden mengenai loyalitas nasabah 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
Tabel 4.12 
Tanggapan Responden Mengenai Loyalitas Nasabah 
NO Pertanyaan Tanggapan Responden Total 
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STS TS CS S SS 
1 Anda melakukan 
pembelian produk dan 
jasa Bank BNI secara 
terus menerus 
(kontinu) 
T - 8 23 48 21 100 
% - 8 23 48 21 100 
N - 16 69 192 105 382 
2 Anda melakukan 
transaksi selain 
menabung di Bank, 
seperti tagihan kartu 
kredit, pembayaran 
tagihan listrik, telepon 
dan transfer. 
T 1 9 34 39 17 100 
% 1 9 34 39 17 100 
N 1 18 102 156 85 362 
3 Andamerekomendasik
an Produk dan Jasa 
Bank BNI kepada 
orang lain 
T 1 10 41 40 8 100 
% 1 10 41 40 8 100 
N 1 20 123 160 40 344 
4 Anda tidak tertarik 
beralih ke Bank yang 
lain 
T - 18 41 35 6 100 
% - 18 41 35 6 100 
N - 36 123 140 30 329 
5 Anda selalu 
mengutamakan 
memakai produk Bank 
BNI 
T - 3 16 52 29 100 
% - 3 16 52 29 100 
N - 6 48 208 145 407 
  Sumber: Hasil pengolahan data kuesioner, 2015 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai tingkat loyalitas 
nasabah dalam menggunakan produk bank BNI, maka pernyataan 
mengenai pembelian produk dan jasa Bank BNI secara terus menerus 
(kontinu) sebagian besar responden memberikan jawaban setuju sebesar 
48 orang atau sebanyak (48%), pernyataan kedua mengenai Anda 
melakukan transaksi selain menabung di Bank, seperti tagihan kartu 
kredit, pembayaran tagihan listrik, telepon dan transfer, maka jawaban 
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terbanyak responden memberikan jawaban setuju sebesar 39 orang atau 
sebanyak (39%), selanjutnya pernyataan ketiga mengenai Anda 
merekomendasikan Produk dan Jasa Bank BNI kepada orang lain, 
sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 41 
orang atau sebanyak (41%), kemudian pernyataan keempat mengenai 
Anda tidak tertarik beralih ke Bank yang lain, sebagian responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 41 orang atau sebesar (41%). 
Dan pernyataan terakhir mengenai Anda selalu mengutamakan memakai 
produk Bank BNI, sebagian besar responden memberikan jawaban setuju 
sebesar 52 orang atau sebesar (52%). 
Untuk pernyataan pertama diperoleh nilai sebesar 382 yang 
berarti baik karena berada pada range 340–419. Untuk pernyataan 
kedua diperoleh nilai sebesar 362 yang berarti baik karena berada 
pada range 340–419. Untuk pernyataan ketiga diperoleh nilai 344 
yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Untuk 
pernyataan keempat diperoleh nilai 329 yang berarti kurang baik karena 
berada pada range 260– 339. Dan untuk pernyataan terakhir diperoleh 
nilai 407 yang berarti baik karena berada pada range 340–419. Jadi 
nilai rata-rata tanggapan nasabah terhadap variabel loyalitas nasabah 
sebesar 364.8, hal ini menunjukkan bahwa tanggapan nasabah berarti 
baik terhadap loyalitas nasabah bank BNI dalam kaitannya dengan 
pelaksanaan CRM 
4.4 Uji Validitas Dan Uji Reliabilitas 
4.4.1 Pengujian Validitas  
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Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 
pertanyaan yang diajukan dapat mewakili obyek yang diamati, 
sehingga pertanyaan dalam kuesioner memenuhi syarat sah atau 
tidak untuk dijadikan data primer dalam penelitian. Uji validitas dapat 
mengkorelasikan masing-masing pertanyaan dengan jumlah skor 
masing-masing variabel. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 
rumus korelasi Pearson Product Moment. Hasil uji validitas melalui 
program SPSS 20.00 terhadap instrumen penelitian diperoleh angka 
korelasi yang diuraikan pada tabel berikut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Validitas 
No. Indikator Corrected Item  
Total Correlation 
rstandar Keterangan 
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1. Identify (X1)    
 - X11 0, 570 0,30 Valid 
2. Acquire (X2)    
 - X21 0, 493 0,30 Valid 
 
3. 
 
 
 
 
4. 
 
 
 
 
5. 
- X22 
Retain (X3) 
- X31 
- X32 
- X33 
- X34 
Develop (X4) 
- X41 
- X42 
- X43 
- X44 
Loyalitas Nasabah (Y) 
- Y1 
- Y2 
- Y3 
- Y4  
- Y5  
0, 498 
 
0, 552 
0, 613 
0, 602 
0, 744 
 
0, 652 
0, 552 
0, 625 
0, 669 
 
0, 683 
0, 742 
0, 437 
0, 362 
0, 693 
0,30 
 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
Valid 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber : Hasil ouput SPSS 20, 2015 
Dari tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa semua  item 
pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini mempunyai nilai corrected item total 
correlation atau nilai korelasi yang di atas dari 0,30, sehingga 
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menurut Sugiyono (2009, hal. 143) bahwa apabila nilai korelasi 
dibawah dari 0,30 maka butir instrument tersebut tidak valid, 
sehingga harus diperbaiki atau dibuang, dan apabila di atas dari 0,30 
maka butir instrument tersebut sudah valid. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dari lima variabel yang diteliti maka semuanya 
dianggap sudah valid karena memiliki nilai corrected item total 
correlation di atas dari 0,30. 
4.4.2 Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner 
yang merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji 
statistik cronbach’s alpha (α) dengan cara membandingkan nilai 
Alpha dengan standarnya, Reliabilitas suatu konstruk variabel 
dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha> 0,60. Tabel di 
bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Reliabilitas untuk Variabel Hubungan Pelanggan 
(CRM) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,830 11 
Sumber : Hasil ouput SPSS 20, 2015 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Hubungan 
Pelanggan (CRM) , sebelas (11) item indikator memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha sebesar 0, 830 yaitu lebih besar dari 0,60. 
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Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam 
penelitian ini dikatakan reliabel. 
Tabel 4.15 
Hasil Ujir Reliabilitas untuk Variabel Loyalitas Nasabah 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,653 5 
  Sumber : Hasil ouput SPSS 20, 2015 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Loyalitas 
Nasabah, lima (5) item indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0, 653 yaitu lebih besar dari 0,60. Berdasarkan ketentuan 
di atas maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan 
reliabel 
4.5 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis hasil penelitian mengenai pengaruh CRM (Costumer 
Relationship Management) Terhadap Loyalitas Nasabah Pada Bank BNI 
Cabang Makassar, yang dianalisis dengan menggunakan metode kualitatif 
dan kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan untuk membuktikan hipotesis 
yang diajukan dengan menggunakan model analisis regresi linear berganda, 
sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk menelaah pembuktian analisis 
kuantitatif. 
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi suatu model 
regresi yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap 
variabel terikat (Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien 
regresinya. 
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Adapun hasil olahan data dengan menggunakan program SPSS 20 
dapat dirangkum melalui tabel berikut ini: 
Tabel 4.16 
Hasil Perhitungan Regresi Linear Berganda 
Model 
Unstandardized  
Coeficient 
Standardized 
Coeficient thitung Sig. 
B Std.Error Beta 
(Constant) 1,279 1,413  ,906 ,367 
(X1)  Identify    ,777 ,282 ,191 2,750 ,007 
(X2)  Acquire   ,392 ,147 ,184 2,671 ,009 
(X3)  Retain     ,364 ,088 ,355 4,114 ,000 
(X4)  Develop  ,320 ,089 ,297 3,613 ,000 
R      =   0,802                                                       Fhitung     =   42,701 
R2     =   0,643                                                       Sig       =   0,000 
Sumber : Hasil output SPSS 20, 2015 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2  + b3X3 + b4X4 + e  
Y  = 1,279 + 0,777X1 + 0,392X2 +  0,364X3+ 0,320X4 
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut 
dalam bentuk persamaan regresi standardized adalah sebagai berikut: 
1. Konstanta sebesar 1,279; artinya jika identify (identifikasi), acquire 
(mengakuisisi), retain (mempertahankan), dan develop 
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(mengembangkan) nilainya adalah 0, maka Loyalitas nasabah Bank BNI 
nilainya sebesar 1,279.  
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,777 memberikan arti bahwa identify 
berpengaruh positif terhadap Loyalitas nasabah (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan penambahan satu satuan identify maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas nasabah sebesar 0,777 dan begitu pun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi X2 sebesar 0,392 memberikan arti bahwa acquire 
berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan penambahan satu satuan acquire maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas nasabah sebesar 0,392 dan begitu pun sebaliknya. 
4. Koefisien regresi X3 sebesar 0,364 memberikan arti bahwa retain 
berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan penambahan satu satuan retain maka akan terjadi 
peningkatan loyalita nasabah sebesar 0,364 dan begitupun sebaliknya.                                
5. Koefisien regresi X4 sebesar 0,320 memberikan arti bahwa develop 
berpengaruh positif terhadap loyalitas nasabah (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan penambahan satu satuan develop, maka akan terjadi 
peningkatan loyalitas nasabah sebesar  0,320 dan begitu pun sebaliknya. 
Kemudian diketahui bahwa nilai R = 0,802 atau mempunyai 
hubungan yang kuat karena mendekati 1, sedangkan nilai koefisien 
determinasi (R2) sebesar 0,643 hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni 
identify (identifikasi), acquire (mengakuisisi), retain (mempertahankan), 
dan develop (mengembangkan), mempunyai kontribusi secara bersama-
sama sebesar 64,3% (1x0,643x100%)  terhadap variabel terikat (Y) yaitu 
Loyalitas Nasabah, sedangkan sisanya sebesar 35,7% (1–0,643x100%) 
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dipengaruhi oleh variabel-variabel diluar model ini. Dengan demikian, 
hubungan keempat variabel independen dikatakan berpengaruh terhadap 
variabel dependen yaitu Loyalitas Nasabah.  
4.6 Pengujian Hipotesis  
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan 
untuk melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen. Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis secara parsial dan 
uji hipotesis secara simultan. Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan 
dijelaskan. 
4.6.1. Uji Serempak / Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua 
variabel independen yang dimasukkan dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependennya. 
Hasil perhitungan uji F dapat dilihat pada  tabel berikut ini: 
 
 
 
 
 
Tabel 4.17 
ANOVAa 
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a
s
i
l
 
Perhitungan Uji F (Secara Simultan) 
                     Sumber : Hasil output SPSS 20, 2015 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara 
bersama-sama variabel independen memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variable dependen. maka Fhitung dibandingkan 
dengan Ftabel pada tingkat signifikansi 0,05 (5%), dengan Dk 
Pembilang = k dan Dk Penyebut = N – k – 1. Maka dilakukan 
pengujian dari regresi antara variable bebas (identify, acquire, retain, 
dan develop) terhadap variabel terikat (loyalitas nasabah) pada 
tingkat signifikansi 5%. Jumlah sampel (N) adalah 100 dan jumlah 
variabel bebas / independent (k) adalah 4, sehingga dapat diketahui 
Dk Pembilang = k = 4 dan Dk Penyebut = 100 – 4 – 1 = 95. Maka 
didapatkan nilai F tabel sebesar 2,47. Hal ini dibuktikan dari nilai Fhitung 
sebesar 42,701 > Ftabel 2.47 dengan nilai signifikansi (sig) sebesar 
0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil  dari 0,05 maka 
model regresi dapat digunakan untuk memprediksi loyalitas nasabah 
atau dapat dikatakan bahwa CRM (identify, acquire, retain, dan 
develop) secara bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas 
nasabah pada Bank BNI cabang Makassar. 
4.6.2. Uji Parsial (Uji t) 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 465,392 4 116,348 42,701 ,000b 
Residual 258,848 95 2,725   
Total 724,240 99    
a. Dependent Variable: Loyality 
b. Predictors: (Constant), Develop, Acquire, Identify, Retain 
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Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing 
atau secara  parsial variabel independen (identify, acquire, retain, dan 
develop) terhadap variabel dependen (Loyalitas nasabah Bank BNI 
Cabang Makassar). Sementara itu secara parsial pengaruh dari 
ketiga variabel independen tersebut dapat dilihat pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 4.18 
Hasil Perhitungan Uji t (Secara Parsial) 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,279 1,413 
 
,906 ,367 
Identify ,777 ,282 ,191 2,750 ,007 
Acquire ,392 ,147 ,184 2,671 ,009 
Retain ,364 ,088 ,355 4,114 ,000 
Develop ,320 ,089 ,297 3,613 ,000 
a. Dependent Variable: Loyality 
Sumber : Hasil output SPSS 20, 2015 
Pengaruh dari masing-masing variabel identify, acquire, 
retain, dan develop terhadap loyalitas nasabah Bank BNI Cabang 
Makassar dapat  dilihat dari arah tanda dan tingkat signifikan 
(probabilitas). Selanjutnya dibandingkan dengan ttabel yang 
didapatkan pada tingkat signifikansi tertentu dengan nilai Dk = N – 2, 
dalam penelitian ini ditentukan  pengujian dua sisi (two tailed) dengan 
tingkat signifikansi adalah 5%. Dari rumus tersebut di dapat Dk = 100 
– 2 = 98, sehingga dengan demikian dapat ditentukan nilai ttabel 
adalah 1,984 dapat dilihat pada lampiran titik persentase distribusi t. 
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Keempat variabel yakni identify, acquire, retain, dan develop 
mempunyai tanda positif dan memiliki nilai signifikan lebih kecil dari 
0,05. Hal ini dapat diuraikan sebagai berikut : 
1) Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel identify (identifikasi) 
terhadap loyalitas nasabah diperoleh nilai thitung = 2,750 > ttabel = 
1,663 dengan tingkat signifikansi 0,007 yang lebih kecil dari 0,05. 
Hal ini berarti identify berpengaruh secara signifikan terhadap 
tingkat loyalitas nasabah bank BNI cabang Makassar. 
2) Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel acquire 
(mengakuisisi) terhadap loyalitas nasabah diperoleh nilai thitung = 
2,671 > ttabel = 1,663 dengan tingkat signifikansi 0,009 yang lebih 
kecil dari 0,05. Hal ini berarti acquire berpengaruh secara 
signifikan terhadap tingkat loyalitas nasabah bank BNI cabang 
Makassar 
3) Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel retain 
(mempertahankan) terhadap loyalitas nasabah diperoleh nilai thitung 
= 4,114 > ttabel = 1,663 dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05. Hal ini berarti retain berpengaruh secara signifikan 
terhadap tingkat loyalitas nasabah bank BNI cabang Makassar 
4) Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel develop 
(mengembangkan) terhadap loyalitas nasabah diperoleh nilai thitung 
= 3,613 > ttabel = 1,663 dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih 
kecil dari 0,05. Hal ini berarti develop berpengaruh secara 
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signifikan terhadap tingkat loyalitas nasabah bank BNI cabang 
Makassar 
Berdasarkan data di atas, CRM yang terdiri dari identify, 
acquire, retain, dan develop secara parsial berpengaruh terhadap 
tingkat loyalitas nasabah bank BNI cabang Makassar dan terlihat 
variabel Retain lebih dominan berpengaruh terhadap tingkat loyalitas 
nasabah pada Bank BNI cabang Makassar. 
4.7 Pembahasan 
Pembahasan dalam penelitian ini menguraikan pengaruh CRM  
terhadap loyalitas nasabah pada Bank BNI cabang Makassar. Dimana CRM 
meliputi: identify, acquire, retain, dan develop berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas nasabah pada Bank BNI cabang Makassar. Dengan 
konsep CRM yang digunakan oleh Bank BNI Cabang Makassar yaitu people, 
process dan technology. 
Unsur people melibatkan peran SDM, yang terkait langsung dengan 
nasabahnya, maka tindakan dan perilaku karyawan bepengaruh langsung 
terhadap keluaran yang diterima nasabah, yaitu layanan terbaik. Untuk 
memenuhi mutu layanan dibutuhkan SDM yang memiliki kinerja baik, 
mampu menjalin hubungan baik dengan nasabah, memiliki standar dalam 
menangani nasabah dan memiliki kemampuan profesional dalam 
menghadapi nasabah. Untuk mendapatkan SDM berkinerja baik dapat 
dilakukan melalui perekrutan secara tepat, pelatihan karyawan, hingga 
evaluasi kinerja secara rutin 
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Unsur process memiliki peranan penting dalam konsep pemasaran, 
karena dari proses jasa dapat dirasakan oleh konsumen. Dalam hal ini 
layanan merupakan bentuk proses yang diberikan kepada nasabah, dimana 
bank berusaha memberikan pelayanan terbaik demi tercapainya kepuasan 
nasabah. Bentuk pelayanan yang dapat diberikan adalah memberikan 
perlakuan profesional, cepat dalam menangani keluhan dan memenuhi 
kebutuhan jasa yang diharapkan oleh nasabah secara personal. Oleh karena 
itu, proses layanan membutuhkan standarisasi, sehingga penyampaian jasa 
menjadi efektif, atau dapat membedakan suatu bank dengan pesaing.  
Unsur technology, juga tidak kalah pentingnya, karena merupakan 
salah satu sarana penunjang berlangsungnya penyampaian jasa. Kemajuan 
teknologi informasi dan komputer membuat dilakukannya subtitusi secara 
sistematis, di mana mesin dan peralatan tertentu dapat melengkapi peran 
dan fungsi SDM, misalnya ATM, call centers, phone banking dan internet 
banking yang mempermudah dan mempercepat transaksi nasabah, 
sehingga memberi kenyamanan nasabah dalam bertransaksi. Adanya SDM 
berkinerja baik, pelayanan profesional dan ketersediaan teknologi 
mempermudah bank dalam memberikan layanan sesuai dengan harapan 
nasabahnya.  
Integrasi dari ketiga unsur ini penting dalam mendukung pelaksanaan 
CRM dengan baik. Terutama pada aktivitas CRM yang berpengaruh 
terhadap loyalitas, yaitu aktivitas identify, yang mengutamakan peran 
teknologi dan SDM dalam memperoleh informasi dari nasabahnya acquire, 
yang memerlukan SDM yang berkualitas agar dapat menarik nasabah baru  
retain, yang lebih mengutamakan peran pelayanan dan SDM dalam 
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memberikan pelayanan profesional hingga kepuasaan nasabah dapat 
tercapai dan develop yang memerlukan dukungan teknologi untuk lebih 
memudahkan transaksi dan menciptakan produk-produk yang lebih unggul 
dari pesaing 
 80 
 
BAB V 
HASIL PENELITIAN 
5.1. Kesimpulan  
1. Secara simultan terdapat pengaruh nyata variabel CRM terhadap loyalitas 
nasabah Bank BNI Cabang Makassar sebesar 64,3% dan sisanya 35,7%  
dijelaskan oleh peubah lain yang tidak diteliti. Dan di perkuat dengan uji f 
dengan perbandingan Fhitung sebesar 42,701 > Ftabel 2.47 dengan nilai 
signifikansi (sig) sebesar 0,000 jauh lebih kecil dari standar signifikansi 
yang digunakan yaitu sebesar 0,05 sehingga model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi loyalitas nasabah .  
2. Secara parsial keempat variabel CRM mempengaruhi secara nyata, yaitu 
variabel Identify, Acquire, Retain, dan Develop dengan nilai thitung dan 
tingkat signifikansi sbb. 
 Identify dengan nilai thitung sebesar 2,750 dengan signifikansi 0,007  
 Acquire dengan nilai thitung sebesar 2,671 dengan signifikansi 0,009 
 Retain dengan nilai thitung sebesar 4,114 dengan signifikansi 0,000 
 Develop dengan nilai thitung sebesar 3,613 dengan signifikansi 
0,000 
Variabel yang paling dominan mempengaruhi loyalitas nasabah 
Bank BNI Cabang Makassar adalah aktivitas retain, dengan nilai thitung 
tertinggi sebesar 4,114. Dengan tingkat signifikansi terkecil 0,000  
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5.2. Saran  
1. Aktivitas variabel identify berpengaruh nyata terhadap loyalitas 
nasabah, diharapkan pada pihak bank mampu mengefektifkan 
penggunaan database untuk lebih mengenal nasabahnya, 
menentukan segmen nasabah dan mampu memenuhi keinginan 
nasabahnya.  
2. Aktivitas variabel acquire berpengaruh nyata terhadap loyalitas 
nasabah, maka pihak bank hendaklah dapat lebih memperhatikan 
nasabah secara personal, memberikan perlakuan yang berbeda 
terhadap nasabah yang berbeda sesuai dengan kriteria dan kebutuhan 
masing-masing nasabah, di samping berbagai tawaran hadiah. 
3. Aktivitas variabel retain merupakan peubah yang paling dominan 
mempengaruhi loyalitas nasabah Bank BNI Cabang Makassar, maka 
pihak bank seharusnya memperhatikan setiap mutu layanan yang 
diberikan, serta harus lebih ditingkatkan lagi melalui peningkatan mutu 
SDM.  
4. Aktivitas variabel develop turut memberikan pengaruh yang nyata 
terhadap loyalitas nasabah, sehingga ketersediaan teknologi transaksi 
harus lebih dimanfaatkan lagi secara maksimal, dengan cara 
memberikan informasi yang cukup tentang penggunaan dan manfaat 
teknologi yang disediakan untuk kemudahan transaksi dan akses 
informasi. 
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LAMPIRAN 1 
BIODATA 
Identitas Diri 
Nama    : Hendra Wijaya Amnur 
Tempat, Tanggal Lahir : Watampone, 28 Januari 1990 
Jenis Kelamin   : Laki-Laki 
Alamat di Makassar  : Jln. Sejati, Pondok Sakinah 
Alamat di Daerah  : Jln. Jend. Gatot Subroto No. 24 Kab. Bone  
No. HP   : 085 298 134 177 
Alamat E-mail   : amnur28.hw@gmail.com 
 
Riwayat Pendidikan 
 Pendidikan Formal 
1. SD N Inpres 4/82 Biru Kota Watampone Kab. Bone 
2. SMP Negeri 6 Kota Watampone 
3. SMK Negeri 1 Kota Watampone 
Pengalaman 
 Organisasi 
1. Anggota PMB UH Latenritatta 
 Kerja 
1. PKL (Praktek Kerja Lapangan) di Dinas Tenaga Kerja Dan Transmigrasi 
Kab. Bone 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
 
Makassar,12  Mei  2015 
 
 
HENDRA WIJAYA AMNUR 
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LAMPIRAN 2 
KUESIONER PENELITIAN 
ANALISIS PENGARUH CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 
TERHADAP LOYALITAS NASABAH PADA PT. BANK BNI CABANG 
MAKASSAR 
 
 
 
Nasabah BNI yang saya hormati, 
Terima kasih atas partisipasi Anda menjadi salah satu responden dalam penelitian ini. 
Kuesioner ini diberikan sebagai bahan penelitian dalam penyusunan skripsi semester 
akhir yang dilakukan oleh 
 
Nama    : Hendra Wijaya Amnur 
NIP    : A 211 08 965 
Fakultas/Jurusan  : Ekonomi Dan Bisnis/Manajemen 
Perguruan Tinggi  : Universitas Hasanuddin 
 
 
Kerahasiaan anda sebagai responden terjamin. Bacalah baik-baik dan jawablah dengan 
jujur setiap pertanyaan di bawah ini. Atas bantuan dan kerjasamanya, diucapkan terima 
kasih.  
 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
 
1. Nama Responden :  
 
2. Jenis Kelamin : 
a. Pria    b.   Wanita 
3. Usia Anda pada saat ini :  
a. < 25 tahun  c.   36 – 50 tahun    
b. 26 – 35 tahun  d. > 50 tahun 
4. Apakah pekerjaan Anda : 
a. PNS   c. Wiraswasta  e. Pensiunan   
b. Pegawai Swasta d. Pelajar/Mahasiswa 
5. Pendidikan terakhir : 
a. SD-SMP   c. Diploma    
b. SMA    d. Sarjana 
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6. Berapa pendapatan Anda dalam sebulan : 
a. ≤ Rp 1.000.000    c.  Rp 3.500.001- Rp 5.000.000  
b. Rp 1.000.001 – Rp 3.500.000   d.  > Rp 5.000.000 
B. ASPEK NASABAH  
1. Siapa yang mempengaruhi untuk menjadi nasabah Bank BNI : 
a. Diri sendiri     c. Teman/rekan kerja  
b. Keluarga     d. lainnya (sebutkan)…………….. 
2. Berapa kali ke Bank dalam satu bulan : 
a. 1 kali    b.  2 kali c. > 3 kali, sebutkan…   
C. HUBUNGAN PELANGGAN 
 
Persepsi nasabah terhadap hubungan yang dijalin pihak Bank kepada nasabah dalam 
jangka panjang. Beri tanda checklist (√) untuk menjawab pertanyaan.  
 
 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)    3 = Cukup Setuju (CS)  5 = Sangat Setuju (SS) 
2 = Tidak Setuju (TS)     4 = Setuju (S)  
 
No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 
Bank BNI menggunakan database nasabah secara lengkap 
untuk lebih mengenal nasabah. (melalui pengisian formulir 
saat registrasi). 
     
2 
Bank BNI memberikan pelayanan sesuai keinginan nasabah 
(pelayanan personal). 
     
3 
Bank menawarkan banyak hadiah langsung dan tidak langsung 
pada periode waktu tertentu seperti souvenir dan undian 
berhadiah. 
     
4 
Bank memberikan penghargaan seperti kartu ucapan, dan 
sejenisnya pada periode waktu tertentu. 
     
5 
Bank BNI selalu memberikan pelayanan professional pada 
nasabah 
     
6 
Bank selalu melakukan penanganan keluhan dengan baik dan 
cepat 
     
7 
Para karyawan mampu menjaga hubungan baik dengan 
nasabah 
     
8 Bank menyediakan teknologi yang sesuai kebutuhan nasabah      
9 
Bank menyediakan pelayanan dan informasi yang baik melalui 
internet atau web 
     
10 
Bank memberikan kemudahan transaksi dengan teknologi 
yang tersedia. 
     
11 Bank menyediakan ATM yang banyak ditemui dimana saja.      
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D. LOYALITAS PELANGGAN 
 
Beri tanda checklist (√) untuk menjawab pertanyaan. 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)      3 = Cukup Setuju (CS) 5 = Sangat Setuju (SS) 
2 = Tidak Setuju (TS)        4 = Setuju (S)  
 
No Dimensi Loyalitas 
Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 
1 
Anda melakukan pembelian produk dan jasa Bank BNI 
secara terus menerus (kontinu)  
     
2 
Anda melakukan transaksi selain menabung di Bank, seperti 
tagihan kartu kredit, pembayaran tagihan listrik, telepon 
dan transfer.  
     
3 
Anda merekomendasikan Produk dan Jasa Bank BNI kepada 
orang lain  
     
4 Anda tidak tertarik beralih ke Bank yang lain       
5 Anda selalu mengutamakan memakai produk Bank BNI      
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No 
Identify 
Total          
Acquire 
Total          
Retain 
Total          
Develop 
Total          
Loyalitas Nasabah 
Total          (X1) (X2) (X3) (X4) (Y) 
P1 P1 P2 P1 P2 P3 P4 P1 P2 P3 P4 P1 P2 P3 P4 P5 
1 4 4 4 4 8 5 5 3 5 18 5 5 3 5 18 4 5 3 3 5 20 
2 5 5 5 5 10 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 5 5 4 4 4 22 
3 4 4 4 5 9 4 4 4 3 15 5 4 4 5 18 4 3 4 3 5 19 
4 5 5 5 4 9 5 4 4 5 18 5 5 4 5 19 4 5 4 4 5 22 
5 4 4 4 4 8 5 5 2 3 15 5 4 2 5 16 4 5 2 2 5 18 
6 4 4 4 5 9 4 2 4 4 14 4 4 5 5 18 5 3 4 4 4 20 
7 3 3 3 4 7 5 4 4 4 17 4 5 3 5 17 5 5 4 5 4 23 
8 5 5 5 5 10 4 2 4 2 12 4 4 5 4 17 2 4 4 4 4 18 
9 4 4 5 5 10 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 3 3 4 3 3 16 
10 5 5 5 4 9 4 4 4 5 17 4 4 3 5 16 5 5 4 3 4 21 
11 4 4 4 5 9 5 4 4 5 18 5 5 3 5 18 4 3 4 3 5 19 
12 3 3 4 3 7 3 3 2 3 11 4 3 2 4 13 4 3 2 2 3 14 
13 4 4 5 4 9 4 5 2 4 15 4 5 2 5 16 4 4 2 3 4 17 
14 4 4 5 4 9 4 4 3 3 14 5 4 2 5 16 3 3 3 4 3 16 
15 3 3 4 3 7 5 5 2 3 15 5 4 2 5 16 4 3 2 2 4 15 
16 4 4 4 5 9 4 3 4 3 14 4 4 3 5 16 3 3 4 4 4 18 
17 4 4 4 5 9 5 3 3 4 15 4 3 2 4 13 3 4 3 2 4 16 
18 5 5 5 4 9 4 5 3 3 15 5 4 4 5 18 4 4 3 3 5 19 
90 
 
 
 
19 3 3 4 3 7 4 4 2 3 13 4 4 2 4 14 4 4 2 2 4 16 
20 4 4 5 4 9 5 3 4 4 16 4 5 4 4 17 4 4 4 4 4 20 
21 4 4 3 2 5 4 4 4 3 15 5 4 5 4 18 4 4 4 4 3 19 
22 4 4 5 4 9 4 5 4 4 17 4 5 4 5 18 3 3 4 2 4 16 
23 5 5 5 5 10 4 5 3 4 16 5 5 5 5 20 5 5 3 3 4 20 
24 4 4 4 4 8 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 
25 3 3 3 4 7 4 2 1 3 10 4 3 4 5 16 4 4 1 2 5 16 
26 5 5 4 5 9 5 5 3 4 17 5 5 5 5 20 4 5 3 3 5 20 
27 3 3 4 3 7 4 5 3 3 15 4 4 4 4 16 3 3 3 2 3 14 
28 4 4 4 5 9 4 3 3 3 13 4 5 4 3 16 3 4 2 3 3 15 
29 4 4 2 3 5 4 3 5 2 14 5 3 5 4 17 3 3 3 2 3 14 
30 5 5 4 4 8 4 5 5 3 17 5 5 5 5 20 5 5 4 3 4 21 
31 4 4 5 4 9 4 4 5 4 17 5 5 5 5 20 5 4 3 3 5 20 
32 5 5 4 4 8 4 5 4 4 17 5 4 5 5 19 4 4 4 4 5 21 
33 4 4 4 5 9 5 5 5 5 20 5 4 5 5 19 5 4 3 3 5 20 
34 3 3 4 5 9 3 3 2 3 11 4 4 4 5 17 4 4 2 2 4 16 
35 4 4 4 3 7 5 4 3 3 15 4 4 4 5 17 4 4 3 3 4 18 
36 4 4 4 3 7 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 5 3 3 3 4 18 
37 5 5 5 3 8 5 5 5 4 19 5 5 5 5 20 5 5 4 3 5 22 
38 3 3 5 4 9 4 3 2 3 12 3 4 3 5 15 4 4 2 3 4 17 
39 4 4 4 4 8 5 3 2 3 13 4 4 4 5 17 4 4 4 4 3 19 
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40 4 4 4 3 7 4 4 3 3 14 5 5 5 5 20 4 3 3 3 4 17 
41 5 5 4 3 7 3 3 2 2 10 4 4 3 3 14 3 3 3 3 4 16 
42 5 5 4 3 7 4 4 3 3 14 4 4 4 4 16 4 4 3 2 3 16 
43 4 4 3 2 5 4 2 2 2 10 4 4 2 3 13 2 3 3 3 3 14 
44 4 4 4 3 7 3 4 2 3 12 4 4 3 3 14 3 3 4 3 3 16 
45 4 4 4 4 8 3 3 3 3 12 4 4 4 3 15 4 3 3 2 4 16 
46 4 4 5 4 9 4 3 2 1 10 4 5 4 4 17 4 4 4 4 4 20 
47 5 5 3 4 7 4 5 4 4 17 5 5 3 4 17 3 4 3 3 4 17 
48 4 4 3 4 7 2 3 1 1 7 4 4 3 2 13 3 2 3 3 4 15 
49 3 3 3 3 6 3 2 1 2 8 2 3 2 2 9 2 2 5 4 4 17 
50 4 4 4 4 8 5 3 3 3 14 3 4 3 3 13 3 3 4 4 4 18 
51 4 4 4 3 7 4 3 3 3 13 4 4 2 2 12 2 2 3 3 3 13 
52 4 4 4 4 8 3 3 3 2 11 3 4 3 4 14 3 4 3 3 4 17 
53 4 4 4 4 8 4 2 3 2 11 2 3 3 2 10 3 2 4 4 4 17 
54 4 4 4 4 8 4 3 2 2 11 4 4 4 2 14 4 2 4 3 4 17 
55 4 4 5 4 9 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 23 
56 5 5 3 4 7 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 5 4 2 2 4 17 
57 4 4 4 5 9 4 3 3 4 14 3 3 4 3 13 4 3 4 3 4 18 
58 5 5 5 5 10 4 4 4 5 17 5 4 5 4 18 5 4 4 4 5 22 
59 5 5 4 3 7 3 3 5 3 14 4 4 2 3 13 2 3 4 5 3 17 
60 5 5 5 5 10 5 4 4 4 17 5 4 4 4 17 4 4 4 4 4 20 
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61 4 4 4 4 8 4 2 4 4 14 4 4 4 2 14 4 2 3 4 4 17 
62 4 4 4 3 7 4 4 2 4 14 4 4 4 3 15 4 3 2 2 4 15 
63 5 5 4 3 7 5 4 3 4 16 5 4 4 3 16 4 3 3 3 4 17 
64 3 3 2 3 5 4 3 2 2 11 2 2 4 3 11 4 3 3 2 2 14 
65 5 5 4 4 8 4 2 4 4 14 4 4 3 3 14 3 3 3 4 4 17 
66 4 4 3 5 8 4 2 3 4 13 4 5 4 4 17 4 4 3 3 4 18 
67 4 4 3 2 5 3 3 3 3 12 3 4 3 2 12 3 2 3 3 3 14 
68 3 3 4 4 8 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 19 
69 5 5 4 5 9 5 3 4 5 17 4 4 4 4 16 4 4 3 4 5 20 
70 4 4 4 3 7 4 2 4 2 12 4 4 2 2 12 2 2 4 4 2 14 
71 4 4 4 4 8 4 5 3 5 17 5 4 4 3 16 4 3 4 3 5 19 
72 5 5 4 5 9 4 5 4 5 18 4 4 4 5 17 4 5 5 4 5 23 
73 4 4 4 3 7 4 5 3 4 16 5 4 5 4 18 5 4 3 3 4 19 
74 5 5 4 5 9 4 5 3 4 16 4 3 5 4 16 5 4 4 3 4 20 
75 4 4 4 3 7 3 3 3 4 13 4 4 2 2 12 2 2 4 3 4 15 
76 3 3 4 5 9 5 4 4 5 18 4 4 4 3 15 4 3 4 4 5 20 
77 4 4 3 2 5 3 2 4 2 11 3 3 2 1 9 2 1 3 4 2 12 
78 5 5 3 4 7 3 4 4 4 15 4 4 4 3 15 4 3 4 4 4 19 
79 5 5 5 5 10 4 4 4 4 16 5 5 4 5 19 4 5 4 4 4 21 
80 4 4 3 5 8 4 4 3 5 16 4 4 3 3 14 3 3 4 3 5 18 
81 5 5 5 5 10 5 3 5 5 18 5 5 5 4 19 5 4 5 5 5 24 
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82 5 5 5 4 9 5 5 5 5 20 5 3 5 4 17 5 4 5 5 5 24 
83 4 4 4 5 9 4 4 3 4 15 4 3 3 3 13 3 3 3 3 4 16 
84 3 3 4 5 9 3 3 4 3 13 4 4 3 3 14 3 3 3 4 3 16 
85 5 5 3 4 7 4 3 4 5 16 4 5 4 4 17 4 4 4 4 5 21 
86 3 3 4 3 7 3 4 2 4 13 5 4 3 3 15 3 3 3 2 4 15 
87 5 5 4 5 9 3 4 5 4 16 4 3 3 3 13 3 3 5 5 4 20 
88 4 4 3 3 6 3 4 2 4 13 4 3 5 4 16 5 4 3 2 4 18 
89 4 4 5 4 9 4 5 3 5 17 4 4 4 3 15 4 3 3 3 5 18 
90 5 5 4 5 9 4 5 4 5 18 4 5 4 5 18 4 5 5 4 5 23 
91 4 4 4 4 8 4 4 3 4 15 5 5 4 5 19 4 5 3 3 4 19 
92 4 4 4 5 9 4 5 4 4 17 5 3 4 4 16 4 4 3 4 4 19 
93 4 4 5 5 10 4 4 3 4 15 4 5 4 4 17 4 4 4 3 4 19 
94 5 5 4 5 9 4 5 5 5 19 5 5 4 4 18 4 4 5 5 5 23 
95 5 5 4 3 7 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 5 5 5 4 5 24 
96 5 5 4 4 8 5 5 3 5 18 5 5 4 4 18 4 4 4 3 5 20 
97 4 4 5 4 9 4 5 4 3 16 4 4 3 4 15 3 4 3 4 3 17 
98 5 5 4 3 7 4 4 4 5 17 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 23 
99 5 5 4 4 8 4 5 2 5 16 5 5 5 4 19 5 4 3 2 5 19 
100 4 4 5 3 8 4 4 4 4 16 4 4 4 3 15 4 3 3 4 4 18 
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LAMPIRAN 4  
HASIL OLAH DATA SPSS 20 
 
Frequencies 
Statistics 
X1.1 
N 
Valid 100 
Missing 0 
 
 
Frequency Table 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
3 14 14,0 14,0 14,0 
4 52 52,0 52,0 66,0 
5 34 34,0 34,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Statistics 
 X2.1 X2.2 
N 
Valid 100 100 
Missing 0 0 
 
Frequency Table 
X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 2 2,0 2,0 2,0 
3 15 15,0 15,0 17,0 
4 58 58,0 58,0 75,0 
5 25 25,0 25,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 4 4,0 4,0 4,0 
3 26 26,0 26,0 30,0 
4 39 39,0 39,0 69,0 
5 31 31,0 31,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Statistics 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 
N 
Valid 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 1 1,0 1,0 1,0 
3 16 16,0 16,0 17,0 
4 60 60,0 60,0 77,0 
5 23 23,0 23,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 11 11,0 11,0 11,0 
3 26 26,0 26,0 37,0 
4 36 36,0 36,0 73,0 
5 27 27,0 27,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
 
95 
 
 
 
 
X3.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 3 3,0 3,0 3,0 
2 18 18,0 18,0 21,0 
3 30 30,0 30,0 51,0 
4 38 38,0 38,0 89,0 
5 11 11,0 11,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X3.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 2 2,0 2,0 2,0 
2 11 11,0 11,0 13,0 
3 27 27,0 27,0 40,0 
4 37 37,0 37,0 77,0 
5 23 23,0 23,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Statistics 
 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 
N 
Valid 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 
 
Frequency Table 
X4.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 3 3,0 3,0 3,0 
3 6 6,0 6,0 9,0 
4 55 55,0 55,0 64,0 
5 36 36,0 36,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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X4.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 1 1,0 1,0 1,0 
3 15 15,0 15,0 16,0 
4 54 54,0 54,0 70,0 
5 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X4.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 14 14,0 14,0 14,0 
3 21 21,0 21,0 35,0 
4 42 42,0 42,0 77,0 
5 23 23,0 23,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X4.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1,0 1,0 1,0 
2 9 9,0 9,0 10,0 
3 22 22,0 22,0 32,0 
4 34 34,0 34,0 66,0 
5 34 34,0 34,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Statistics 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 
N 
Valid 100 100 100 100 100 
Missing 0 0 0 0 0 
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Frequency Table 
Y1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 8 8,0 8,0 8,0 
3 23 23,0 23,0 31,0 
4 48 48,0 48,0 79,0 
5 21 21,0 21,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1,0 1,0 1,0 
2 9 9,0 9,0 10,0 
3 34 34,0 34,0 44,0 
4 39 39,0 39,0 83,0 
5 17 17,0 17,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 1 1,0 1,0 1,0 
2 10 10,0 10,0 11,0 
3 41 41,0 41,0 52,0 
4 40 40,0 40,0 92,0 
5 8 8,0 8,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
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Y1.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 18 18,0 18,0 18,0 
3 41 41,0 41,0 59,0 
4 35 35,0 35,0 94,0 
5 6 6,0 6,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2 3 3,0 3,0 3,0 
3 16 16,0 16,0 19,0 
4 52 52,0 52,0 71,0 
5 29 29,0 29,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
Develop, 
Acquire, 
Identify, Retain
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Loyality 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,802
a
 ,643 ,628 1,651 
a. Predictors: (Constant), Develop, Acquire, Identify, Retain 
 
 
99 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 465,392 4 116,348 42,701 ,000
b
 
Residual 258,848 95 2,725   
Total 724,240 99    
a. Dependent Variable: Loyality 
b. Predictors: (Constant), Develop, Acquire, Identify, Retain 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,279 1,413  ,906 ,367 
Identify ,777 ,282 ,191 2,750 ,007 
Acquire ,392 ,147 ,184 2,671 ,009 
Retain ,364 ,088 ,355 4,114 ,000 
Develop ,320 ,089 ,297 3,613 ,000 
a. Dependent Variable: Loyality 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,830 11 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 38,93 28,672 ,468 ,819 
X2.1 39,07 28,833 ,422 ,822 
X2.2 39,16 28,378 ,366 ,828 
X3.1 39,08 28,640 ,481 ,818 
X3.2 39,34 26,126 ,546 ,812 
X3.3 39,77 26,583 ,473 ,820 
X3.4 39,45 24,957 ,639 ,802 
X4.1 38,89 27,271 ,645 ,806 
X4.2 39,00 28,465 ,477 ,818 
X4.3 39,39 26,584 ,493 ,817 
X4.4 39,22 25,587 ,576 ,809 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
        Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,653 5 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 14,42 4,933 ,433 ,587 
Y1.2 14,62 4,682 ,461 ,573 
Y1.3 14,80 5,293 ,357 ,622 
Y1.4 14,95 5,523 ,281 ,657 
Y1.5 14,17 5,011 ,512 ,555 
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LAMPIRAN 
Hasil Uji Validitas  
Correlations 
 X1.1 X2.1 X2.2 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Total 
X1.1 
Pearson 
Correlation 
1 ,236
*
 ,205
*
 ,161 ,269
**
 ,451
**
 ,365
**
 ,373
**
 ,294
**
 ,378
**
 ,148 ,223
*
 ,361
**
 ,428
**
 ,331
**
 ,333
**
 ,570
**
 
Sig. (2-tailed)  ,018 ,041 ,109 ,007 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,143 ,026 ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.1 
Pearson 
Correlation 
,236
*
 1 ,325
**
 ,259
**
 ,290
**
 ,231
*
 ,272
**
 ,283
**
 ,321
**
 ,128 ,326
**
 ,222
*
 ,309
**
 ,166 ,232
*
 ,262
**
 ,493
**
 
Sig. (2-tailed) ,018  ,001 ,009 ,003 ,021 ,006 ,004 ,001 ,203 ,001 ,026 ,002 ,099 ,020 ,009 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.2 
Pearson 
Correlation 
,205
*
 ,325
**
 1 ,200
*
 ,114 ,260
**
 ,384
**
 ,130 ,109 ,233
*
 ,301
**
 ,212
*
 ,322
**
 ,234
*
 ,239
*
 ,424
**
 ,498
**
 
Sig. (2-tailed) ,041 ,001  ,046 ,259 ,009 ,000 ,197 ,281 ,020 ,002 ,034 ,001 ,019 ,017 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X3.1 
Pearson 
Correlation 
,161 ,259
**
 ,200
*
 1 ,303
**
 ,264
**
 ,418
**
 ,348
**
 ,297
**
 ,242
*
 ,450
**
 ,393
**
 ,422
**
 ,109 ,121 ,379
**
 ,552
**
 
Sig. (2-tailed) ,109 ,009 ,046  ,002 ,008 ,000 ,000 ,003 ,015 ,000 ,000 ,000 ,282 ,231 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X3.2 
Pearson 
Correlation 
,269
**
 ,290
**
 ,114 ,303
**
 1 ,194 ,508
**
 ,584
**
 ,298
**
 ,307
**
 ,489
**
 ,466
**
 ,507
**
 ,092 -,112 ,421
**
 ,613
**
 
Sig. (2-tailed) ,007 ,003 ,259 ,002  ,053 ,000 ,000 ,003 ,002 ,000 ,000 ,000 ,362 ,268 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X3.3 
Pearson 
Correlation 
,451
**
 ,231
*
 ,260
**
 ,264
**
 ,194 1 ,443
**
 ,338
**
 ,224
*
 ,368
**
 ,193 ,206
*
 ,230
*
 ,494
**
 ,553
**
 ,180 ,602
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,021 ,009 ,008 ,053  ,000 ,001 ,025 ,000 ,054 ,040 ,021 ,000 ,000 ,073 ,000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X3.4 
Pearson 
Correlation 
,365
**
 ,272
**
 ,384
**
 ,418
**
 ,508
**
 ,443
**
 1 ,438
**
 ,334
**
 ,356
**
 ,338
**
 ,537
**
 ,459
**
 ,292
**
 ,195 ,636
**
 ,744
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,001 ,000 ,001 ,000 ,000 ,003 ,052 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X4.1 
Pearson 
Correlation 
,373
**
 ,283
**
 ,130 ,348
**
 ,584
**
 ,338
**
 ,438
**
 1 ,479
**
 ,391
**
 ,520
**
 ,411
**
 ,464
**
 ,043 ,018 ,447
**
 ,652
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,197 ,000 ,000 ,001 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,671 ,858 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X4.2 
Pearson 
Correlation 
,294
**
 ,321
**
 ,109 ,297
**
 ,298
**
 ,224
*
 ,334
**
 ,479
**
 1 ,232
*
 ,424
**
 ,296
**
 ,466
**
 ,130 ,144 ,389
**
 ,552
**
 
Sig. (2-tailed) ,003 ,001 ,281 ,003 ,003 ,025 ,001 ,000  ,020 ,000 ,003 ,000 ,199 ,152 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X4.3 
Pearson 
Correlation 
,378
**
 ,128 ,233
*
 ,242
*
 ,307
**
 ,368
**
 ,356
**
 ,391
**
 ,232
*
 1 ,379
**
 ,672
**
 ,437
**
 ,221
*
 ,057 ,397
**
 ,625
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,203 ,020 ,015 ,002 ,000 ,000 ,000 ,020  ,000 ,000 ,000 ,027 ,575 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X4.4 
Pearson 
Correlation 
,148 ,326
**
 ,301
**
 ,450
**
 ,489
**
 ,193 ,338
**
 ,520
**
 ,424
**
 ,379
**
 1 ,567
**
 ,781
**
 -,025 -,065 ,434
**
 ,669
**
 
Sig. (2-tailed) ,143 ,001 ,002 ,000 ,000 ,054 ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,805 ,520 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.1 
Pearson 
Correlation 
,223
*
 ,222
*
 ,212
*
 ,393
**
 ,466
**
 ,206
*
 ,537
**
 ,411
**
 ,296
**
 ,672
**
 ,567
**
 1 ,612
**
 ,042 -,025 ,519
**
 ,683
**
 
Sig. (2-tailed) ,026 ,026 ,034 ,000 ,000 ,040 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000  ,000 ,679 ,803 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.2 
Pearson 
Correlation 
,361
**
 ,309
**
 ,322
**
 ,422
**
 ,507
**
 ,230
*
 ,459
**
 ,464
**
 ,466
**
 ,437
**
 ,781
**
 ,612
**
 1 ,078 ,067 ,466
**
 ,742
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,001 ,000 ,000 ,021 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,443 ,507 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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Y1.3 
Pearson 
Correlation 
,428
**
 ,166 ,234
*
 ,109 ,092 ,494
**
 ,292
**
 ,043 ,130 ,221
*
 -,025 ,042 ,078 1 ,654
**
 ,227
*
 ,437
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,099 ,019 ,282 ,362 ,000 ,003 ,671 ,199 ,027 ,805 ,679 ,443  ,000 ,023 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.4 
Pearson 
Correlation 
,331
**
 ,232
*
 ,239
*
 ,121 -,112 ,553
**
 ,195 ,018 ,144 ,057 -,065 -,025 ,067 ,654
**
 1 ,112 ,362
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,020 ,017 ,231 ,268 ,000 ,052 ,858 ,152 ,575 ,520 ,803 ,507 ,000  ,267 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y1.5 
Pearson 
Correlation 
,333
**
 ,262
**
 ,424
**
 ,379
**
 ,421
**
 ,180 ,636
**
 ,447
**
 ,389
**
 ,397
**
 ,434
**
 ,519
**
 ,466
**
 ,227
*
 ,112 1 ,693
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,009 ,000 ,000 ,000 ,073 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,023 ,267  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Total 
Pearson 
Correlation 
,570
**
 ,493
**
 ,498
**
 ,552
**
 ,613
**
 ,602
**
 ,744
**
 ,652
**
 ,552
**
 ,625
**
 ,669
**
 ,683
**
 ,742
**
 ,437
**
 ,362
**
 ,693
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
